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 ABSTRAKT 
Tato bakalářská práce je věnována návrhu komunikačního mixu společnosti 
PHOENIX CONTACT, s.r.o., vycházející z analýz současného stavu. Práce má sloužit 
jako podklad, při zavedení efektivnějšího komunikačního mixu, a obsahuje také návrh, 




This thesis is devoted to the design of the communication mix PHOENIX 
CONTACT Inc., based on an analysis of the current situation. The work is intended to 
serve as a basis in establishing a more efficient communication mix, and also contains a 
proposal that aims at attracting new customers. 
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Žijeme ve 21. století, které se nese ve znamení zrychleného tempa životního 
stylu, rychlým přílivem informací, otevření se vnějším vlivům, rychlým rozvojem 
komunikačních médií a mnoho dalších. Toto vše sebou nese neustálou potřebu inovací a 
nových trendů, pokud chceme být na trhu úspěšní. 
Bakalářská práce je zaměřena na komunikační mix. Nejedná se o nový pojem, 
v dnešní době se s ním setkáváme velmi často, ať už se jedná o reklamu v televizi, 
rádiu, denním tisku či internetu. Společnost dokáže vyniknout na trhu hlavně díky dobře 
volené komunikaci. Dnešní trh je velmi nasycen nabídkou, a proto je velmi těžké obstát 
v boji s konkurencí. Jedna z cest je odlišit se od konkurence. Tato cesta však není vždy 
tak jednoduchá. Zákazníci, jejich potřeby a přání se neustále mění a je velmi důležité se 
jim snažit ve všem vyhovět a přizpůsobit, a také něčím novým zaujmout. 
Jedna z cest je ve správně zvoleném komunikačním mixu, díky kterému se 
společnost dostává do povědomí, získává a udržuje nové či stávající zákazníky, ale také 
zlepšuje celkovou komunikaci s nimi a okolím.  
Cílem mé bakalářské práce je návrh komunikačního mixu společnosti 
PHOENIX CONTACT, s.r.o. K tomu bude využito forem tradiční komunikace, ale také 
inovativních způsobů. Výsledný návrh komunikačního mixu napomůže společnosti 




CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
Cíle práce 
Cílem bakalářské práce je na základě získaných teoretických poznatků 
a provedené analýzy problému návrh zlepšení nástrojů komunikačního mixu vedoucí 
k získání nových zákazníků. 
Metody zpracování práce 
Pro získání skutečných informací ohledně současné situace společnosti, byla 
použita analýza vnějšího prostředí SLEPTE. Dalším nástrojem byla Porterova metoda 
pěti konkurenčních sil, analýza marketingového mixu a SWOT analýza. Poté bylo 
využito interview se zaměstnanci společnosti, dotazníkové šetření a metoda pozorování. 
Postupy zpracování práce 
V kapitole Teoretická východiska práce se zaměřuji na základní pojmy týkající 
se marketingu, marketingového prostředí, marketingové komunikace, konkurence, 
propagace, reklamy a public relations. 
Analýza problému a současné situace obsahuje základní informace o společnosti 
PHOENIX CONTACT, s.r.o., také se zabývá analýzou vnějšího a vnitřního prostředí 
společnosti, s hlavním zaměřením na propagaci a reklamu. Díky dotazníkovému šetření, 
metodou pozorování a provedení analýz vnějšího a vnitřního prostředí, budou zjištěny 
potřebné informace o zjištění silných, slabých stránek a také příležitostí a ohrožení na 
trhu. Díky těmto informacím mohou být navrženy zlepšující kroky k zefektivnění chodu 
firmy. 
V kapitole Vlastní návrhy řešení, přínos návrhu se díky získaným informacím 
z analytické části zaměří na zlepšení komunikačního mixu společnosti. Budou zde 
popsány návrhy na zlepšení komunikačního mixu, které doufám společnost povedou 
k většímu povědomí mezi zákazníky, a tím i získají nové zákazníky. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
V této kapitole jsou uvedeny teoretické poznatky, které budou použity v dalších 
částech  bakalářské práce.  
1.1 Marketing 
Obecně, vychází z lidských potřeb, přání a hlavně uspokojení zákazníka. 
„Mnoho lidí si pod pojmem marketing představuje pouze prodej a reklamu.“ 
(KOTLER, 2007, str. 38). Není divu, že si to mnoho lidí myslí, protože reklama 
se vyskytuje v různých formách, jako je například televizní, rozhlasová, tisková, 
internetová, plakáty a billboardy, propagační předměty, které na nás doslova útočí 
ze všech stran. Díky reklamě se firmy dostávají do povědomí lidí, proto získávají nové 
zákazníky, větší prodej, a tím pádem větší zisk. Abych to uvedla na pravou míru, 
reklama je pouze jednou ze složek marketingové komunikace, která samozřejmě patří 
pod pojem marketing (KOTLER, 2007). 
1.1.1. Definice marketingu 
Marketing byl a je definován mnoha autory. Díky tomu se definice od sebe liší.  
Uvádím některé z používaných definic:   
Dle P. Kotlera (2007, s. 40)„Marketing je společenský a řídící proces, kterým 
jednotlivci a skupiny získávají to, co potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby, 
nabídky a směny hodnotných výrobků s ostatními“, 
D. W. Foster (2002, s. 10) definuje: „Marketing je myšlenkový proces, který 
staví zákazníka na první místo. Je završen organizací podniku a aktivit, které vykonává, 
a to takovým způsobem, aby potřeby zákazníků byly identifikovány a uspokojeny 
efektivně“, 
Dle J. Boučkové (2003, s. 3) „Marketing je proces, v němž jednotlivci a skupiny 
získávají prostřednictvím tvorby a směny produktů a hodnot to, co potřebují“, 
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P. F. Drucker (2002, s. 29) definuje: „Cílem marketingu je poznat zákazníka a 
porozumět mu tak dobře, aby mu výrobky či služby byly šité na míru a prodávaly se 
samy“. 
1.2 Marketingové prostředí 
Pojem prostředí je obvykle charakterizován, jako “souhrn okolností, ve kterých 
někdo žije nebo se něco děje.” (KOTLER, 1995, s. 140). Podmínkou existence každého 
druhu organismu – ať již živého nebo personifikovaného, je určité „životní prostředí”. 
Izolace jedince nebo organizace od prostředí, které ho obklopuje, může vést postupem 
času k jeho degeneraci, nebo dokonce k úplnému zániku. 
Na chování organismu působí buďto kladným, nebo i záporným způsobem určité 
vlivy, které označujeme jako faktory prostředí, a které rozhodují o jeho současném 
stavu, i o dalším vývoji. Pokud má být organizace úspěšná, měla by tyto faktory 
analyzovat, poznat směr jejich působení a využívat je, tedy přizpůsobit své chování jak 
současnému, tak i očekávanému vývoji prostředí, v němž existuje (BOUČKOVÁ, 
2003). 
Marketingové prostředí zahrnuje jak faktory ovlivnitelné, tedy ty, se kterými 
může pomoci, tak i faktory neovlivnitelné, na které nemá téměř žádný vliv a ovlivnit je 
nemůže. Podle kritéria – ovlivnitelný nebo neovlivnitelný faktor – rozeznáváme 
mikroprostředí a makroprostředí (BOUČKOVÁ, 2003). 
1.2.1 Makroprostředí 
Společenské faktory, které působí na mikroprostředí všech aktivních účastníků 
trhu, tvoří makroprostředí (KOTLER, 2007). 
K analyzování makroprostředí použiji analýzu SLEPTE, kdy jednotlivá písmena 
označují faktory makroprostředí: 
 sociální – změna sociálního prostředí může mít vliv na poptávku 
a dostupnost (náboženství, vzdělanost, kupní síla a příjmy obyvatelstva), 
 legislativní – vliv mohou mít evropské, národní nebo mezinárodní 
legislativy (zákony a vyhlášky, ochrana životního prostředí), 
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 ekonomické – vliv státní i světové politiky (inflace, úrokové sazby, 
úvěry), 
 politické – politické dění v daném státě i mino stát (aktuální politická 
situace, stabilita vlády), 
 technologické – tyto faktory mají vliv na konkurenceschopnost podniku, 
technika se stále vyvíjí, a podnik by neměl zaostávat za ostatními 
(podpora výzkumu a vědy, nové metody a techniky), 
 ekologické – tyto faktory jsou v dnešní době velmi podstatné, je kladen 
velký důraz na legislativy, zákony a normy, např. o životním prostředí, 
nakládání s odpady, ochraně životního prostředí a další (URBÁNEK, 
2010). 
1.2.2 Mikroprostředí 
Tato skupina je zaměřena na takové faktory, které může podnik použít. Také 
bezprostředně ovlivňují možnost podniku realizovat svou hlavní funkci, a tou je 
rozhodně uspokojení potřeb zákazníka, tím nejlepším způsobem (BOUČKOVÁ, 2003). 
Mezi hlavní faktory mikroprostředí patří podnik, zákazníci, dodavatelé, 
distribuční články, prostředníci a konkurence (BOUČKOVÁ, 2003). 
Podnik 
Od 1. 1 2014 začal platit nový občanský zákoník č. 89/2012 Sb. Zákon občanský 
zákoník, který sebou nese nové vymezení pojmů, jako je pojem „podnik“, podle nového 
občanského zákoníku se již využívá nový pojem, a to „obchodní závod“. S tímto 
zákonem jsem seznámena, ale pro své účely práce budu používat staré pojmy dle 
zákona č. 89/2012 sb., Zákon o obchodních korporacích. Důvodem je, že nové názvy 
zatím nejsou zaběhnuté a zákon doteď není úplně jednoznačný (ZÁKON č. 89/2012, 
2014;  ZÁKON č. 90/2012, 2014). 
Jestliže je podnik považován za živý, a stále se rozvíjející organismus, pak i jeho 
existence a vývoj, jako u každého jiného organismu, jsou závislé na výborné souhře 




Zákazníky je rozhodně nutné považovat za jeden z nejdůležitějších faktorů 
marketingového prostředí. 
Společnost se snaží spojovat s dodavateli a zprostředkovateli tak, aby mohla 
dodávat své výrobky a služby zákazníkům. Cílový trh může být reprezentován jedním 
nebo více typy z následujících pěti typů spotřebitelských trhů:  
a) spotřebitelské trhy  - jednotlivci a domácnosti, zboží pro osobní potřebu,  
b) průmyslové trhy - organizace, které nakupují zboží a služby pro výrobu 
jiných výrobků, 
c) překupnické trhy - organizace, které nakupují zboží a služby proto, aby je 
znovu ziskem prodaly, 
d) vládní a nevýdělečné trhy - vládní a nevýdělečné agentury, které nakupují 
zboží a služby proto, aby mohly zabezpečit veřejné služby, nebo proto, aby 
mohly toto zboží či službu poskytnout těm, kteří je potřebují, 
e) mezinárodní trhy - kupující, kteří se nacházejí v zahraničí, a mezi něž patří 
zahraniční spotřebovatelé, výrobci, překupníci a vláda (KOTLER, 1995). 
Dodavatelé 
Tento faktor je tvořen všemi vnějšími prvky, které ovlivňují možnosti podniku 
získat v požadované kvalitě, čase a množství potřebné zdroje, které jsou nutné při plnění 
jeho základní funkce (BOUČKOVÁ, 2003). 
Dodavatelé jsou obchodní firmy a jednotlivci, kteří obstarávají potřebné zdroje 
pro společnost i její konkurenty, aby byli schopni vyrábět zboží nebo poskytovat služby 
(KOTLER, 1995). 
Distribuční články a prostředníci 
Firmy si nejsou schopny zajistit veškeré aktivity vlastními silami, proto hledají 




V dnešní době už skoro žádný výrobce nepůsobí na trhu samostatně. Firmy 
soupeří s velmi velkým počtem konkurentů. Každému z těchto konkurentů musí dobře 
znát a snažit se, aby požadavky a potřeby zákazníků uspokojoval mnohem lépe než, 
další z jejich konkurentů (BOUČKOVÁ, 2003). 
1.3 Analýzy makroprostředí a mikroprostředí 
Při zkoumání makroprostředí společnosti se využívá hlavně výše zmíněná 
SLEPTE analýza. 
Pro zkoumání mikroprostředí společnosti se používají tyto analýzy: 
 Porterova analýza, 
 analýza marketingového mixu, 
 SWOT analýza (BOUČKOVÁ, 2003). 
1.3.1 SLEPTE analýza 
Tato analýza makroprostředí, je také často nazývána PESTLE, slouží 
ke strategické analýze faktorů vnějšího prostředí. Tyto již zmíněné faktory mohou 
představovat pro podnik určité příležitosti nebo také hrozby (URBÁNEK, 2010). 
Touto analýzou jsme se již zabývala v kapitole 1.2.1. makroprostředí. 
1.3.2 Porterova analýza 
Tato analýza slouží k prozkoumání konkurence a jejího vlivu na podnik. Podle 
Portera o výnosnosti každého odvětví rozhoduje pět konkurenčních sil: 
 přímý konkurenti, 
 nebezpečí vstupu nových konkurentů, 
 hrozba substitutů, 
 vyjednávací síla dodavatelů, 




Obrázek 1: Porterův model konkurenčních sil 
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem podle STŘELEC, 2014) 
Aby byla Porterova analýza úplná, je potřeba vědět a znát informace o přímých 
konkurentech v daném odvětví: 
 orientace konkurentů na konkrétní trhy a jejich segmenty, 
 nabídku konkurentů, její přednosti, slabiny a postoj zákazníků k ní, 
 poznat konkurenci po finanční stránce, 
 posoudit silné a slabé stránky marketingového mixu,  
 odhadnout záměry konkurence (VYSEKALOVÁ, 2006). 
Je velmi obtížné a těžké získat všechny tyto informace o konkurenci, proto je 
dobré alespoň vycházet z aktivit, které je možné o konkurenci získat, např. volně 
dostupné informace z médií (VYSEKALOVÁ, 2006). 
1.3.3 Marketingový mix 
Marketingový mix je považován za základ marketingové strategie. Podnikové 
aktivity, patřící do marketingového mixu, lze rozdělit do čtyř hlavních skupin, jež jsou 
známy, jako 4P: 
 product – výrobek, 
 price – cena,  
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 promotion – reklama, 
 place – distribuce (URBÁNEK, 2010). 
 
Obrázek 2: Prvky marketingového mixu 4P 
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem podle NĚMEC, 2001 - 2014) 
1.3.3.1   
Produkt 
Toto slovo neznamená jen výrobek nebo výtvor, ale také sortiment, kvalitu, 
design, obal, image výrobku, značku, záruky, služby a další faktory, které z pohledu 
spotřebitele rozhodují o tom, jak produkt uspokojí jeho očekávání. 
Philip Kotler (2007)charakterizuje úrovně produktu takto: 
Základní výrobek - představuje „fyzicky“ výrobek, užitečnost. 
a) formální výrobek -  výrobek je již v takové podobě, že ho může spotřebitel 
kdykoliv použít, čili použitelný výrobek, 
b) rozšířený výrobek - jedná se o očekávaný výrobek, určitá představa výrobku, 
c) úplný výrobek - takovýto výrobek představuje různé doplňky, které základní 
výrobek neobsahuje, 




Tabulka 1: Úrovně výrobku  
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem podle Urbánek, 2010, s. 52) 
Základní výrobek Funkce 
Formální výrobek  kvalita, design, obal 
Rozšířený výrobek distribuce, servis, poradenství 
Úplný výrobek značka, image 
Potenciální výrobek budoucí vlastnosti 
Totální výrobek se skládá z: 
 jádra produktu - základní funkce užitku, 
 reálného produktu - balení, design, vlastnosti, kvalita, 
 rozšířeného produktu - servis, reklamace, 
 cena - je hodnota vyjádřená v penězích, za kterou se produkt prodává. 
Zahrnuje i různé slevy, podmínky placení, náhrady nebo možnosti úvěru,  
 distribuce - popisuje, kde a jakým způsobem bude produkt prodáván, 
včetně jejich distribučních cest, které musí být efektivně zvolené, 
aby vyrobené zboží dorazilo ke správným zákazníkům, 
 propagace - jejím úkolem je, aby se spotřebitelé dověděli o daném 
produktu, buďto od přímého prodeje přes public relations, reklamu 
a podporu prodeje (URBÁNEK, 2010). 
 
Graf 1: Životní cyklus výrobku 
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem podle TOPSID, 2014) 
20 
 
Marketingový mix se dá pojmout nejen z pohledu firmy a její konkurence, 
ale také z pohledu samotného zákazníka. K tomu nám slouží 4C: 
 z produktu se stane zákaznická hodnota (Customer value), 
 z ceny zákazníkova vydání (Cost to the Customer), 
 místo se promění na zákaznické pohodlí (Convenience), 
 z propagace se může stát komunikace se zákazníkem (Communication) 
(URBÁNEK, 2010). 
 
Obrázek 3: Prvky mixu 4C 
 (Zdroj: Vlastní zpracování autorem podle HÁLEK, 2014) 
Mezi hlavní cíl patří udržování a získávání zákazníků, jako další cíl 
marketingové komunikace je navyšování informací o nabídkách a přesvědčení 
zákazníků o koupi výrobků (BOUČKOVÁ, 2003). 
Existují 2 složky komunikace: 
 osobní - tato komunikace je upřednostňována především proto, 
že probíhá mezi dvěma, nebo několika málo osobami, a jejím hlavním 
kladným článkem je fyzický kontakt obou stran, který vede k získání 
okamžité zpětné vazby, vetší důvěře a otevřenosti. Tato složka 
komunikace je časově náročnější než neosobní komunikace, 
 neosobní - zde je jedná o složku komunikace, která umožňuje sdělení 
potřebných informací velkému počtu zákazníků. Mezi nedostatky této 
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komunikace rozhodně patří pomalá zpětná vazby, pokud vůbec nějaká 
zpětná vazba nastane. Může vzniknout situace, kdy příjemce 
na konkrétní sdělení nereaguje (BOUČKOVÁ, 2003). 
1.4 Komunikační mix 
Tento mix představuje hlavní způsoby komunikace. Jeho prostřednictvím, firmy 
dosahují marketingových cílů.  
Složky komunikačního mixu jsou: 
 reklama, 
 podpora prodeje, 
 osobní prodej, 
 vztah s veřejností, 
 přímý marketing (BOUČKOVÁ, 2003). 
1.4.1 Reklama 
Je považována za velice důležitou a nejvíce používanou. S různými formami 
reklamy se setkáváme denně, a třeba o tom ani nevíme. Jedná se o placenou, neosobní 
formu komunikace s budoucím zákazníkem pomocí různých médií. Hlavní funkcí 
reklamy je zaujmout a přesvědčit zákazníky o koupi daného výrobku. Cílem reklamy 
jenavýšení poptávky, tvorba nové značky, posílení pozice na trhu. Velmi důležitou 
podmínkou je správné načasování reklamy a zaujetí určité cílové skupiny 
(BOUČKOVÁ, 2003 a URBÁNEK, 2010).  
V České republice existuje Zákon č. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, který jasně 
říká, jak má a nemá reklama vypadat. Reklama musí být slušná, nevulgární, pravdivá, 
nesmí snižovat důvěru spotřebitelů, nesmí porušovat zákon a nesmí napodobovat 
reklamu konkurenční firmy. Zvláštní požadavky se týkají alkoholu, tabákových 
výrobků, léků, vlivu na mládež a další. Stížnosti a reklamace vyřizuje arbitrážní komise 




Tato reklama je zveřejňována prostřednictvím televize. Jedná se o reklamu 
formou krátkých spotů, které upozorňují na nový výrobek, jeho kvalitu, funkčnost, 
dostupnost, originalitu a cenu. Další možností jsou delší spoty, např. teleshoppingy. 
Televizní reklama zaujímá procentuálně téměř polovinu veškeré reklamy (WEBNODE, 
2014).  
Internetová reklama 
Tento druh reklamy převážně slouží k přilákání zákazníků na určité webové 
stránky. Využívá: 
 sociální sítě – tento druh je v dnešní době velkým trendem, skoro 70 % 
obyvatelstva používá sociální síť Facebook. Základem je vytvořit 
zajímavý a funkční profil firmy, který osloví zákazníky a ti budou dále 
sdílet profil dalším potenciálním zákazníkům. Jedná se neplacený druh 
reklamy, proto je velmi žádaný a rychle se šíří dále, 
 reklamní bannery – jedná se většinou o obdélníkový obrázek, aplikaci 
nebo speciální grafiku, která se objevuje na okraji obrazovky. Nejlepší 
způsob, jak získat banner, je vzájemná výměna mezi firmami nebo si ho 
oficiálně zaplatit, 
 e -mailing – zde je zákazníkům posílám e-mail o konkrétních novinkách, 
slevách nebo akcích dané firmy nebo obchodu. Nejedná se o velmi 
oblíbenou formu reklamy, 
 virální marketing – zde se jedná o druh reklamy formou zábavy, 
kreativity a nápadu. Pokud je to vše splněno a zákazník je nadšen 
z reklamy, předá dále možným potenciálním zákazníkům. Cílem je, aby 
zákazník předal informaci o výrobku webovým stránkám (WEBNODE, 
2014). 
Rozhlasové spoty 
Tento druh reklamy se vyskytuje většinou v rádiích nebo v rozhlase. Je velmi 
jednoduchá a je zde velmi důležitá intonace a zabarvení hlasu. Čím lepší a originálnější 




Vyskytuje se v novinách, časopisech nebo magazínech. V dnešní době existuje 
mnoho lidí, kteří si raději otevřou internetové stránky, nicméně celá řada lidí např. ráda 
snídá u novin, časopisu či magazínu. A na tuto skupinu lidí je tisková reklama zaměřena 
(WEBNODE, 2014). 
Světelná reklama 
Slouží k osvětlení různých nápisů, které vytváří reklamu. Tento způsob reklamy 
má přivést obchod do povědomí zákazníků a přilákat je k jeho návštěvě (WEBNODE, 
2014). 
Venkovní reklama 
Tato reklama se vyskytuje formou billboardu či plakátu, které můžeme potkat 
na dálnicích, nebo ve velkých městech. Může být i viděna na plotech či fasádách 
rodinných domů, jejichž majitelé dostávají za pronájem takové reklamní plochy 
zaplaceno (WEBNODE, 2014). 
Mobilní reklama 
Výhoda tohoto druhu reklamy je, že lze cíleně cílit její zobrazování na 
konkrétních místech v daném čase. Vyskytuje se na automobilech nebo městských 
dopravních prostředcích. Je to velmi oblíbený druh reklamy (WEBNODE, 2014). 
Alternativní média 
Vyskytuje se většinou formou takovou, že jsou lidé převlečeni do kostýmu, 
polepení laviček, či reklama tažená letadly (WEBNODE, 2014). 
Propagační materiály 
Jsou to třeba propisky, trička, nálepky, letáky, apod., které jsou s logem 
propagované firmy (WEBNODE, 2014). 
1.4.2 Podpora prodeje 
Je to propagační nástroj, který je krátkodobého charakteru. Můžeme sem 
zahrnout různé rozdávání vzorků, dárků, předváděcí akce, poskytování slev k nákupu, 




1.4.3 Osobní prodej 
Oboustranná komunikace mezi kupujícím a prodávajícím, která probíhá tváří 
v tvář. Jedná se o jedinou osobní formu komunikace. Výhodou je získání okamžité 
reakce od zákazníka, nevýhodou je ovšem časová náročnost, protože jeden prodejce 
dokáže kontaktovat mnohem méně zákazníků (BOUČKOVÁ, 2003). 
1.4.4 Vztah s veřejností 
Pro vztah s veřejností se používá také anglická zkratka PR – public relations. 
Hlavním smyslem PR, je vytvoření dobrých vztahů s veřejností. 
Mezi hlavní nástroje PR patří: 
 sponzoring, 
 lobbování, 
 pořádání speciálních akcí, jako jsou večírky, charitativní dny a další, 
 vydávání firemní literatury, jako je výroční zpráva, noviny a další, 
 vztah s tiskem (BOUČKOVÁ, 2003). 
1.4.5 Přímý marketing 
Zabývá se přímým kontaktem s cílovou skupinou, jako je: 
 teleshopping, 
 zásilkový prodej, 
 katalogový prodej, 
 a další (BOUČKOVÁ, 2003). 
1.5 Marketingový výzkum 





Tento druh výzkumu patří k těm nejoblíbenějším a nejrozšířenějším. Je 
prováděno buď písemnou formou dotazování, telefonním dotazováním nebo osobním 
rozhovorem.  
Písemná forma dotazování je prováděna buďto pomocí anket nebo dotazníků. 
V anketě je obsaženo jen několik málo otázek, dotazník může být více obsáhlý. 
Podmínkou dotazníku je správné sestavení, protože nesprávný dotazník může vést 
k získání nevhodných informací a nemusí odpovídat potřebám výzkumu (FORET a 
STÁVKOVÁ., 2003). 
Telefonní dotazování je prováděno anonymně a v soukromí, jedná se o stručnější 
rozhovor.  
Osobní rozhovor se dělí na interview a skupinový rozhovor. Interview 
se provádí pouze s jedním respondentem, který odpovídá na dané otázky tazatele, který 
je pokládá z předem nachystaného dotazníku. Skupinový rozhovor je prováděn ve 
skupině šesti až deseti osob, a tazatel si vše zaznamenává, nejčastěji písemně. Skupina 
diskutuje nad předem daným tématem (FORET a STÁVKOVÁ., 2003).  
Pozorování 
Tato metoda je časově velmi náročná, ale díky ní zjistíme aktuální a konkrétní 
informace. Pro pozorování musí být určen objekt, kdy a kde bude pozorován a také 
způsob pozorování. Získané informace se zaznamenají osobně, nebo pomocí 
elektronických přístrojů (FORET a STÁVKOVÁ., 2003). 
Experiment 
Tato technika usiluje o reakce na nové situace a snaží se k nim najít vysvětlení. 
Je rozdělen na experiment laboratorní. Ten je prováděn v umělém prostředí, 
např. laboratoř a experiment přirozený je prováděn v přirozeném prostředí např. příroda 
(FORET a STÁVKOVÁ., 2003). 
Všechny popisované druhy marketingového výzkumu mají své výhody 




1.6 SWOT analýza 
„Cílem SWOT analýzy je identifikovat to, do jaké míry jsou současná strategie 
a její specifická silná a slabá místa relevantní a schopna se vyrovnat se změnami, které 
nastávají v prostředí“ (JAKUBÍNOVÁ, 2008, str. 103). 
Slovo SWOT jsou začáteční písmena anglických termínů. Jedná se o zkratku pro 
vnitřní silné (Strengths), slabé (Weaknesses) stránky podniku a vnější příležitosti 
(Opportunities) a hrozby (Threats) podniku (VÁCHAL a VOCHOZKA., 2013). 
Vnitřní prostředí je přizpůsobeno k hodnocení silných a slabých stránek. 
Při hodnocení vnitřního prostředí firmy se používá metoda marketingového mixu 4P. 
Vnější prostředí je přizpůsobeno k hodnocení příležitostí a hrozeb podniku. Tyto 
hrozby a příležitosti jsou ovlivňovány jak z makroprostředí, tak i z mikroprostředí 
(BOUČKOVÁ, 2003). 
SWOT analýza je užitečná v mnoha směrech: 
 vede organizaci ke zlepšení výkonnosti, 
 poskytuje logický rámec pro hodnocení současné a budoucí pozice jejich 
podniku, díky tomuto hodnocení získá podnik rozhled k tomu, jakou 
použít nejvhodnější podnikovou strategii a také jak dosáhnout správných 
strategických cílů (BOUČKOVÁ, 2003). 
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2 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
V této kapitole podrobně popíši společnost, včetně její organizační struktury a 
nabízeného sortimentu. Poté provedu potřebné analýzy k zjištění současného stavu 
společnosti a také marketingový výzkum. 
2.1 Základní údaje o společnosti 
Obchodní firma: PHOENIX CONTACT, s.r.o. 
Sídlo: Brno, Dornych 54/47, 617 00 Brno 
Identifikační číslo:49432176 
Datum zápisu: 10. srpna 1993 
Předmět podnikání: Výroba a koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje a 
zprostředkovatelské služby 
Základní kapitál: 2 000 000,- Kč 
Způsob jednání: Za společnost jedná a podepisuje jednatel 
Statutární orgán: Jednatelé (Justice.cz, 2014). 
1) AndreasRossa, dat. nar. 28. září 1964  
33615 Bielefeld, Roonstrasse 74 
Spolková republika Německo 
Datum zápisu: 29. Ledna 2013 
2) Martin Lahoda, dat. nar. 6. července 1971  
Brno, Dřevařská 10, PSČ 602 00  
Datum zápisu: 8. Června 2005 
Společníci:  
1) Elektrophoenix GmbH  
Blomberg, Flachsmarktstr.8-28 
Spolková republika Německo  
Vklad: 1 980 000,- Kč  
Splaceno: 100 %  
Obchodní podíl: 99 % 
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2) Phoenix Contact GmbH & Co.KG  
Blomberg, SRN,Flachsmarktstr. 8-28  
Vklad: 20 000,- Kč  
Splaceno: 100 %  
Obchodní podíl: 1 % (Justice.cz, 2014). 
2.2 Popis společnosti 
Logo s mottem společnosti:  
 
Obrázek 4: Logo a motto společnosti 
(Zdroj: O společnosti PHOENIX CONTACT, s.r.o., 2014) 
 
Společnost PHOENIX CONTACT, s.r.o., (uváděna také pod zkratkou PxC), je 
společnost zaměřená na obchodně-technické služby. Hlavní centrála společností sídlí 
v Německém městě Blomberg, kde také společnost byla v roce 1923 založena. V tomto 
městě probíhá hlavní výroba všech produktů a služeb společnosti do Evropských zemí. 
Výroba pro americké státy je v americkém městě Harrisburg, pro asijské země ve městě 
Nanjing. Existují i menší obchodní a výrobních pobočky (Polsko, Turecko a další). 
Společnost má po celém světě 44 poboček, z toho zmiňovaných 5 je výrobních a zbytek 
obchodních zastoupení. Jedna z poboček, která má pouze obchodní zastoupení je 





Obrázek 5: Pobočky společnosti 
(Zdroj: O společnosti PHOENIX CONTACT, s.r.o., 2014) 
 
Pobočka v České republice byla založena v roce 1993, a sídlí v pronajaté budově 
CT parku, Dornych 54/47, 617 00 Brno. Od začátku je samo-financovatelná, 
což znamená, že její rozvoj byl realizován z vlastních zisků a ostatních aktivit. Obrat 
české pobočky za rok 2013 činil 260.000.000,- Kč. Pobočka v Brně má pouze obchodní 
zastoupení, nikoli výrobu. 
Od roku 2007 společnost založila novou pobočku na Slovenskou, která spadá 
pod pobočku v České republice, důvod je takový, že slovenská pobočka nemá vedení. 
Česká pobočka tedy poskytuje slovenské pobočce vedení, logistiku a další služby. 
V současné době je v řešení výběr a nástup vedení i na slovenskou pobočku.  
Bakalářskou práci jsem zaměřila pouze na českou pobočku, nezahrnuji do ní 
slovenskou. 
2.3 Organizační struktura společnosti 
Činnost společnosti je organizována prostřednictvím organizační struktury. 
Počet zaměstnanců: Aktuální počet zaměstnanců brněnské pobočky je 23, 
celkový počet zaměstnanců po celém světě činí 12 800 (LITWOROVÁ, 2014a)  
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Generální ředitel: V čele společnosti brněnské pobočky, stojí generální ředitel, 
který je zároveň jednatelem společnosti, ten má za úkol celkové vedení společnosti. 
Generální ředitel má k dispozici svoji asistentku. 
Obchodní a marketingový ředitel: vede a kontroluje svoje podřízené, 
kterými jsou: 
 obchodní zástupci – tým je tvořen 6 členy, zástupci jsou rozděleni 
do různých krajů České republiky, za které jsou zodpovědní. Vytvářejí a 
udržují obchodní vztahy s budoucími či stávajícími zákazníky, poskytují 
potřebné informace o nových inovovaných, nebo stávajících produktech, 
či zajištění nových zakázek, 
 marketingový koordinátor – zajišťuje školení zaměstnanců, zápisy z 
porad a schůzek, prezentace společnosti na veletrzích a další, 
 produktový manažeři a aplikační technici – tento tým je tvořen 5 členy, 
z toho 3 jsou produktoví manažeři, kteří jsou zodpovědní za vývoj 
a inovace produktů a 2 jsou aplikovaní technici, kteří mají za úkol servis 
a technické řešení produktů (LITWOROVÁ, 2014a). 
Jako další reprezentuje společnost koordinátorka při vytváření či udržování 
obchodních vztahů, koordinuje a zodpovídá za fungování a rozvoj prodejní a obchodní 
strategie, monitoring, analýza trhu a hlídání konkurence, rozhoduje při obchodní 
politice společnosti, motivace zaměstnanců (LITWOROVÁ, 2014a). 
Finanční ředitel – vede a kontroluje svoje podřízené, kterými jsou: 
 Účetní – společnost má 2 účetní, jejich náplň práce je fakturace 
a zaúčtování vydaných a došlých faktur, vedení celkového účetnictví, 
příprava podkladů pro mzdy, daňové přiznání, zakládání a fakturace 
cestovních příkazů, vydávání stravenek, jednání s auditory a úřady, 
 Logistika – návrh optimální dopravy, 
 Podpora prodeje – zajišťování sponzorských smluv, propagace. 
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Jako další funkce je zabezpečení finanční a ekonomické stability a také růstu 
zisku, dále tvoří a zodpovídá za roční plány, controlling a rozpočty. Má komplexní 
zodpovědnost za finance společnosti (LITWOROVÁ, 2014a). 
 
Obrázek 6: Organizační struktura společnosti 
(Zdroj: O společnosti PHOENIX CONTACT, s.r.o., 2014) 
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2.4 Výrobní sortiment 
Brněnská pobočka dodává komponentní sortiment elektro výrobků a služeb 
v České republice a na Slovensku. Jedná se o výrobky, které jsou určeny nejen 
do rozvaděčových skříní. Jsou to svorky, příslušenství, převodníky napětí, napájení 
a záložní zdroje, přepěťové ochrany, průmyslové konektory a další (LITWOROVÁ, 
2014a). 
Dokáže také zajistit jednotlivé prvky nebo kompletní řešení v oblasti 
automatizace, průmyslové elektrotechniky a elektroniky. 
Společnost nabízí inovativní sortiment průmyslové elektrotechniky a elektroniky 
v 6 skupinách výrobků: 
1. Technologie propojení CLIPLINE IC (Industrial connection) 
Clipline - je označení PxC.  Jedná se o propojení vodičů různými technologiemi. 
Jedná se o tyto technologie: 
 šroubový spoj - je realizován šrouby, 
 pružinový spoj - spoj drží pružinou, 
 zářezový spoj - jsou zde nože, které se zaseknou do drátu a tím jej drží. 
Od základu jsou výrobky společnosti testovány tzv. na „EX“, to je testování 
použití kvality materiálu u produktů v solné mlze, díky kterému se zjistí, jak moc 
je  materiál odolný vůči klimatickým podmínkám a poškození. Další výrobky například 
kleště, štípačky, šroubováky. 
2. Konektory a kabeláž DC (Device connection) 
Zde jsou různé typy konektorů, velké, malé, miniaturní,  s různým typem použití 
v průmyslu pro různé prostředí, některé jsou pro použití v extrémních podmínkách. 
3. PCB konektory COMBICON 
V tomto odvětví jsou nabízeny různé druhy konektorů a pouzdra na elektroniku. 
4. Kvalita sítě a signálu TRABTECH IE (Industrial electronic) 
Trabtech - (opět firemní název PxC) chrání instalaci před nestabilitou elektrické 
sítě. Kompletní řada svodičů přepětí, například ochrana před zásahem blesku. 
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5. Převodníky a oddělovače INTERFACE 
Tento sortiment je zaměřen právě na napájecí zdroje, převodníky signálu, 
bezpečnostní relé, bezdrátové přenosy signálu a další. 
6. Prvky a systémy AUTOMATION  
Speciální průmyslové počítače a vybavení do výroby, které  řídí výrobní procesy 
(LITWOROVÁ, 2014a). 
2.5 Makroprostředí podniku 
Tato kategorie obsahuje faktory, které působí na podnik, ale nejdou ovlivnit. 
Bezpochyby lze říci, že je třeba tyto faktory sledovat a snažit se s nimi co nejlépe 
pracovat, jak už ve prospěch příležitosti nebo hrozby. K zjištění vnějšího prostředí byla 
použita analýza SLEPTE. 
Sociální faktory 
Mezi tyto faktory patří výše příjmu obyvatelstva, primárně však právnických 
subjektů, jelikož zákazníci jsou spíše větší organizace a jen zřídka jednotlivci. Pokud 
budoucí nebo současný zákazník má zájem o produkty společnosti PxC a  má 
k dispozici finanční prostředky, bude spokojenost oboustranná.  
Legislativní faktory 
Tato skutečnost je přímo spojena s legislativou EU. Vzhledem k tomu, že hlavní 
centrála společnosti je v Německu, tak i Česká republika, jsou členy EU, tudíž jí přímo 
podléhají. Na jedné straně je to nesporná výhoda, jelikož 27 členů EU má mezi sebou 
volný obchod, na druhé straně existují státy a regiony, kde platí určitá omezení, 
většinou politického charakteru, různé zákony, daně a další. V České republice se 
setkáváme s touto skutečností pouze jako dodavatel pro velké investiční celky, určené 
pro trhy mimo EU (LITWOROVÁ, 2014a). 
Ekonomické faktory 
Zásadním ekonomickým faktorem je daňové zatížení právnických subjektů, 
které patří mezi nejvyšší v Evropské unii, cože způsobuje zpomalování ekonomického 
růstu, tudíž investice do rozvoje, inovací produktu a služeb spojených s technickou 
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úrovní strojů a zařízení v České republice. Určitou výjimkou jsou tzv. daňové pobídky, 
které podporují vstup zahraničních investorů do České republiky, a s tím spojené 
zvyšování kapacit výrobků s vyšší technickou úrovní a přidanou hodnotou. Tyto jsou 
poté více konkurenceschopné na světových trzích (LITWOROVÁ, 2014a). 
 
Politické faktory 
Mezi země, jejichž ekonomika je ovlivňována politickými vlivy, patří 
Bělorusko, Ukrajina, některé Balkánské země a islámské země (Turecko). Na tyto země 
platí ekonomické sankce uvalené OSN a Evropskou Unii. Do těchto zemí má společnost 
PxC omezení. Platí zde přísný režim a selekce produktů, které by mohly být zneužity 
ve zbrojním průmyslu. V České republice má politický vliv na ekonomiku společnost 
pouze případná vládní nestabilita, nejasnost v daňových zákonech, či nejasnou v jejich 
častých změnách. Toto totiž neprospívá podnikatelskému prostředí a mnozí investoři 
nebo výrobci se orientují do ekonomicky stabilnějšího prostředí, jako je Holandsko 
nebo Německo (LITWOROVÁ, 2014a). 
Technické faktory 
Společnost se často setkává s názorem odběratelů, že až tak technicky dokonalé 
produkty nepotřebují, že jim stačí nižší technická úroveň jednotlivých produktů. 
Z tohoto důvodu společnost přikročila také k výrobním řadám s nižší technickou úrovní 
a nižší cenou, tzv. ekonomické řešení. 
Ekologické faktory 
Společnost velmi dbá na dodržování ekologických předpisů. Mnohé naše české 
ekologické předpisy vychází z předpisů EU, ale v některých případech, jsou ještě 
přísnější. V  laboratořích se dlouhodobě testuje vliv produktů na životní prostředí 
v různých klimatických podmínkách. Jsou používány ušlechtilé materiály s různými 
certifikáty o jejich původu. Samozřejmostí je recyklace materiálů u všech produktových 
skupin (LITWOROVÁ, 2014a). 
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2.6 Porterova analýza 
Přímí konkurenti 
Pokud bereme celosvětový trh, tak největší konkurenti společnosti rozděleny 
podle divizí produktu jsou v Evropě.  
 Divize technologie propojení IC (Indistrial connection) 
Největší konkurence: WAGO - elektro, s.r.o., Weidmuller, s.r.o., 
Wieland electric, s.r.o. 
 Divize konektory a kabeláž DC (Device connection) 
Největší konkurence: WAGO - elektro, s.r.o., Weidmuller, s.r.o., 
Wieland Electric, s.r.o., a DEXON, s.r.o. 
 Divize kvalita a sítě IE (Industrial electronic) 
Největší konkurence: Murr CZ, s.r.o.,Axima, s.r.o., a Schneider Electric, 
s.r.o. 
 Divize automatizace, 
Největší konkurence: Schneider Electric, s.r.o., Siemens Electric 
Machines, s.r.o., Rockwell Automation, s.r.o., 
Nebezpečí vstupu nových konkurentů 
Drtivá většina konkurentů je na českém trhu zastoupena buď přímo, nebo přes 
jejich distributory. Dá se tedy říci, že PxC nepředpokládá v rozmezí jednoho roku vstup 
nových dalších lokálně orientovaných společností. Avšak nebezpečí hrozí, rozhodne-li 
se konkurence pro změnu působení pouze na českém trhu. 
Další nepředvídatelné nebezpečí přichází od levných asijských výrobců, kteří 
jsou velmi dokonalý při kopírování kvalitních dodavatelů. Toto společnost vnímá jako 
velký problém, neboť se jedná o klamání zákazníků. Zákazník se domnívá, že koupil 
kvalitní výrobek od společnosti PxC, avšak byl podveden a na jeho výrobek se 
nevztahuje žádný pozáruční servis ani reklamace. 
Poslední problémem, který by mohl nastat, je lepší propagace konkurence a tím 




Společnost investuje do inovací 7 % z obratu, takže každý rok uvádí několik 
inovovaných nebo nových výrobku. Jelikož se jedná o Německou společnost, vývoj a 
realizace probíhá v Německu. Každoročně jsou výrobky předváděny na průmyslovém 
veletrhu v Hannoveru a poté uvedeny na trh. Některé pobočky v Německu, USA, 
Japonsku, Indii a Číně mají vlastní vývojová centra. Zajímavostí je, že vlastní 
akreditovanou zkušebnu, kterou využívají i někteří konkurenti za poplatek. V této 
zkušebně se testují výrobky jak po stránce elektrické či mechanické, tak po stránce 
klimatotechnologické (jako příklad zmiňované zkoušky kvality v solné mlze). Díky 
používání kvalitních materiálů s použitím mědi a jiných ušlechtilých kovů jsou 
produkty společnosti schopny obstát. Tyto atesty jsou dostupné každému konkurentovi, 
a záleží, zda uspějí nebo ne.  
Vyjednávací síla dodavatelů  
Společnost vnímá na trhu, že její podmínky a možnosti jsou předmětem snahy 
i u konkurenčních dodavatelů. A to zejména v termínu dodání a technických parametrů. 
Jde o zdravý proces tržního fungování, který nutí společnost k dalším inovacím a 
technickému zdokonalování. V rámci EU jsou pouze 2 státy, kde není společnost 
„jedničkou“ na trhu, a to je Česká republika a Portugalsko. Z toho vyplývá velký tlak 
centrály v Německu, který motivuje ke zlepšení této situace. Důvod, proč česká 
pobočka není jedničkou na trhu je ten, že původní brněnské vedení místního zastoupení 
nebylo zákaznicky orientováno a vybudovalo si řadu nepřátel. Dalším důvodem je a 
byla nepříliš propracovaná propagace. 
Vyjednávací síla odběratelů  
Zákazníci a odběratelé společnosti jsou většinou společnosti, organizace a státní 
instituce. Zde je spojena činnost prodeje zboží s navazující montáží a servisem. Mezi 
velké odběratele patří společnosti Schneider Electric, s.r.o. a Siemens Electric 
Machines, s.r.o. Primárním aspektem je udržení stávajících odběratelů. 
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2.7 Mikroprostředí podniku 
V tomto odvětví jsou všechny faktory, které jsou do jisté míry ovlivnitelné, 
a působí přímo na podnik. Je velmi důležité, aby společnost tyto faktory hlídala.  
Podnik 
Díky velmi dobrému určení pracovních funkcí, které byly rozděleny 
nadřízenými pracovníky, je společnost schopna dobře komunikovat, koordinovat čas, 
spolupracovat tak, aby pracovní nasazení bylo efektivní, řešit možné problémy 
i společně, díky dobrému kolektivu (LITWOROVÁ, 2014a). 
Zákazníci 
Spokojenost zákazníka je nejdůležitějším faktorem, protože zákazník je hlavním 
klíčem k dosažení úspěchů. Společnost PxC vede a spravuje databázi všech zákazníků, 
kterých si velmi váží a snaží se jim vyhovět. Společnost si zakládá na osobním 
kontaktu, kdy ředitel obchodu nebo obchodní zástupci mají své zákazníky a komunikují 
s nimi. Ale i přesto zákazníků není tolik, kolik by si společnost představovala, a ráda by 
to změnila. Svůj růst vidí primárně v získání nových zákazníků. 
Dodavatelé 
Jedná se o dlouhodobou i krátkodobou spolupráci se smluvními partnery. Vztah 
mezi partnery a společností jsou velmi dobré a díky tomu vzniká i mnoho výhod pro 
obě strany. Pro stranu společnosti možná množstevní sleva, dodání včas domluvy a bez 
problémů (LITWOROVÁ, 2014a). 
Mezi hlavní odběratele patří: ABB, s.r.o., Siemens, s.r.o., Schneider Electric, 
s.r.o. a další.  
Distribuční články 
Výrobky, komponenty a další služby jsou prodávány přímo zákazníkovi, jedinou 




V dnešní době je konkurence v oboru elektrotechniky veliká. Proto velmi záleží 
na technické úrovni, znalosti trhu, rychlosti jednaní, průbojnosti, postavení, schopnosti 
společnosti, komunikaci se zákazníkem, ovlivňovacích prostředcích, ale také na 
slušném jednání, pochopení a uspokojení. Priorita je ve dlouhodobé spolupráci. 
Mezi hlavní konkurenty společnosti patří společnost WAGO - elektro, s.r.o., 
Weidmuller, s.r.o., Siemens Electric Machines, s.r.o. 
2.8 Marketingový mix 
Touto analýzou zjistíme výrobní sortiment společnosti, cenové strategie, 
distribuční toky, ale také propagaci. Díky zjištění současné propagace, mohu navrhnout 
novou komunikační kampaň, jak nejlépe a efektivně propagovat výrobky a služby, díky 
kterým je možno navýšit obrat společnosti.  
Produkt 
Jak již bylo řečeno v předchozí kapitole, společnost se zabývá komponentním 
sortimentem elektro výrobků a služeb. 
Jelikož společnost na trhu působí již delší dobu, má mnohé zkušenosti získané 
z výstav, obchodních akcí nebo školení. V dnešní době je potřeba hlídat a udržovat 
kvalitu, dosažitelnost a uspokojení, díky přicházející nové konkurenci.  
Dále společnost nabízí a realizuje školení pro stávající i nové zákazníky 
společností podobného oboru, kde se mohou dozvědět o stálých, nových či inovovaných 
produktech. Školení se koná čtyřikrát ročně.  
Cena 
Základ cenové politiky společnosti tvoří ceník, který je na trh uváděn 
ve 2 měnách, a to v lokální měně každého státu a v eurech. Tvoří cenu, za kterou se 
prodávají výrobky a služby na různých trzích světa. Dle jednotlivých zákazníků (závislé 
na různých faktorech) jsou poskytovány individuální podmínky. Ceny jsou stanoveny 
podle typu zákazníka, množství odebíraného zboží, dále projektové ceny, které jsou 
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předmětem významného jednání, závisí na velikosti projektu, na dodacích podmínkách, 
lokalitě a na bezpečnostních aspektech.  
Společnost dodržuje dohody EU o politických rozhodnutích přístupu na jiné 
trhy. Toto se týká produktového prodeje, stává se také dodavatelem řešení projektů, 
u kterých nelze používat ceníkové ceny. Jsou to ceny za know-how, lidskou práci, 
montáž, dovoz a další.  
Ceníky se pravidelně upravují a to minimálně 1x ročně, v závislosti na 
ekonomické a politické situaci v té či oné zemi (LITWOROVÁ, 2014a). 
Distribuce 
Společnost má dokonalý systém distribuce svých produktů. Centrální plně 
automatizované logistické centrum je v německém městě Blumberg, kde je hlavní 
centrála společnosti PxC. Odtud jsou dodávány produkty do zemí EU, doba dodávky je 
od 24 – 48 hodin. Toho je docíleno tím, že společnost vytváří velké zásoby dopředu. 
V zemích, které nejsou členy EU, se využívají lokální distribuční sklady z důvodu 
administrativních a celních bariér. Pro dodávky jsou využívány velké společnosti, jako 
TNT Express Worldwide, s.r.o., DHL Express, s.r.o. a další. V kritických případech 
jsou produkty dodávány individuálně, například při haváriích mohou být použity pro 
urychlení dodávky taxi služby. Stále významnější je prodej přes e - shop, který je velmi 
vhodný pro produkty, které nepotřebují technickou podporu.  
Propagace 
Společnost má zavedený systém propagace. Jedná se o propagaci 
prostřednictvím webových stránek, e - shopu, prostřednictvím katalogů, odborných 
časopisů, školení o nových produktech, pořádáním slavnostní show pro dlouhodobé 
zákazníky, účastí na veletrzích a další. Nebrání se dalšímu rozšíření nebo obnově, 
jelikož ví, že propagace není dostačující. (LITWOROVÁ, 2014a). 
2.9 Analýza marketingová komunikace 
V této kapitole se zaměřuji na současnou komunikaci společnosti, jako osobní 




Společnost klade velký důraz na tento druh prodeje, protože jeho velkou 
výhodou je přímý kontakt mezi zákazníkem a společností, dále okamžitá zpětná vazba, 
a nakonec i větší možnost získání věrnosti zákazníka. Bohužel ne vždy je možno osobní 
prodej využít, poněvadž zákazníci jsou rozmístěny po celé České republice i mimo ní. 
Platí zde pravidlo, že pokud je zákazník spokojen, předá svoji spokojenost dál a přivede 
i možné další budoucí zákazníky. Obchodní zástupci jsou rozděleni podle krajů. 
V každém kraji mají svoje stávající zákazníky, o které pečují a snaží se plnit jejich přání 
a potřeby. Společnost zastává názor, že obchodník by měl znát svoje zákazníky tak 
dobře, aby byl schopen rychle reagovat na možný problém, a schopen ho co nejrychleji 
vyřešit. Nevýhodou osobního prodeje je časová náročnost, protože trvá dlouhou dobu, 
než zákazník získá důvěru v obchodního partnera.  
Přímý marketing 
Jelikož se jedná o poměrně mladou společnost na českém trhu, jedna z první 
forem propagace byla na internetu. Společnost používá své vlastní webové stránky, 
které již neodpovídají dnešní moderní době. Problémem je nepříliš velká profesionalita 
stránek. Obsahují pouze základní informace o společnosti, produktech a kontakt. Dále 
společnost nabízí možnost e – shopu. Jelikož se ale jedná o společnost zabývající  
elektro výrobky, tento druh není příliš oblíbený a používaný. V dnešní době je hitem 
propagace na sociálních sítích, nicméně tento způsob propagace firma zatím nevyužívá 
a nechce klást na tento druh velký důraz. Facebookový profil společnosti by rádi využili 
k zviditelnění společnosti, neočekává však díky tomuto profilu velké navýšení prodeje. 
Dále nabízí své produkty do velkoobchodů, které tvoří 10% veškerého prodeje. Mezi 
poslední druh přímého prodeje společnost nabízí katalogy s produkty, které zasílá buďto 
v elektronické nebo tištěné podobě svým stálým a potenciálním zákazníkům. A jako 
poslední společnost platí společnostem Seznam.cz, a.s. a Google Czech Republic, s.r.o., 




Jedná se o společnost, která je zastoupena v mnoha zemích světa. Díky tomu 
finanční prostředky na komunikační mix, získané od hlavní německé centrály nejsou 
malé, jen je potřeba je umět správně využít. 
Česká republika je malou zemí, kde jediná brněnská pobočka, 
má 23 zaměstnanců, proto finanční prostředky, které mohou být poskytnuty 
na propagaci společnosti, nejsou tak vysoké, jako třeba pro hlavní centrálu v Německu, 
kde počet zaměstnanců je mnohonásobně vyšší. 
Jeden z používaných druhů reklamy je venkovní reklama, které bychom 
z hlediska propracovanosti mohly vytknout spoustu věcí. Jediná forma této reklamy, 
jsou plakáty s logem společnosti, které jsou rozmístěny v okolí jednoho kilometru 
od sídla společnosti. Mobilní reklama je velmi oblíbená, a proto také používaná, každé 
firemní auto je polepeno logem. Logo je dostačující a výrazné (LITWOROVÁ, 2014a). 
Podpora prodeje 
Do podpory prodeje bych zařadila i pořádání školení zákazníků i zaměstnanců, 
kteří mají zájem se dozvědět o stávajících, inovovaných, ale i nových produktech, Toto 
školení se koná čtyřikrát do roka, a je o něj velký zájem. Konání školení zákazníků 
probíhá odděleně od školení pro zaměstnance. Výsledkem je, že zákazníci, kteří se 
účastní školení, si objednávají produkty společnosti více, než ti, kteří se školení 
neúčastní. 
Dalším druhem podpory prodeje jsou propagační materiály, na kterých 
si společnost zakládá. Nabízí trička s krátkým rukávem, propisky, cestovní tašky, 
bundy, kalkulačky, čepice, kalendáře, diáře, peněženky, šály, rukavice, zkoušečky, 
igelitky a dalších.  
Vztah s veřejností neboli PR 
Do PR bych zařadila již desátou účast na mezinárodním veletrhu 
elektrotechniky, elektroniky, automatizace a komunikace AMPER. Ani tento rok 
společnost nevynechala veletrh AMPER 2014, který se konal od 18. do 21. března 2014 
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v Brně, a také účast na mezinárodním veletrhu HANNOVER MESSE. Společnost zde 
vystavovala osmým rokem, termín konání byl od 7. do 11. dubna 2014. 
 Na tento druh podpory prodeje společnost velmi dbá a je schopna investovat 
vysoké peníze za kvalitu celé výstavy. Důvodem je největší šance k získání nových 
kontaktů a tím i nových zákazníků. 
Společnost pořádá dvakrát ročně show pro nejdůležitější zákazníky, kteří sebou 
mohou přivést jednu osobu zajímající se oborem elektro. Této osobě budou poskytnuty 
veškeré informace a bude nabídnuta možnost případné spolupráce. Jedná se o třídenní 
pobyt, který je pokaždé na jiném místě, většinou ale v hotelu s wellness programem, 
kde je připravena pro zákazníky různorodá zábava i vybraná jídla. Dále jsou 
organizovány workshopy, kde jsou zákazníkům, ale potenciálním zákazníkům, 
představeny současné, nové či inovované produkty, které napomáhají další spolupráci 
mezi společnostmi. Mezi další patří pořádání dnů otevřených dveří, které se konají 
dvakrát ročně. Společnost také každoročně připravuje akce „Vánoční divadlo“, kdy jsou 
vybraní zákazníci i zaměstnanci společnosti pozvání na divadelní představení 
do městského divadla v Brně, kde následně probíhá také společný raut a poděkování 
za roční spolupráci. 
A jako poslední bych uvedla články v odborných časopisech. Společnost platí 
odborným časopisům za prezentaci o společnosti, jejich výrobcích a možných 
novinkách. Jedná se odborné časopisy: Elektro, Automa a Control engineering, 
Technika a trh, Tech magazín, dále mnoho druhů tištěných katalogů s nabízeným 
sortimentem v anglickém, německém i českém jazyce (LITWOROVÁ, 2014a). 
2.10 Rozpočet na komunikační mix společnosti pro rok 2013 
Společnost mi poskytla výroční zprávu, kde jsou uvedeny informace o rozpočtu, 
který si stanovila pro rok 2013. Tento rozpočet se týkal dostupných finančních 




Tabulka 2: Kalkulace komunikační kampaně za rok 2013  
(Zdroj: LITWOROVÁ, 2014b) 
Kalkulace komunikačního mixu za rok 2013 
Přímý marketing 
E-shop 100 000  
Velkoobchod 20 000  
Profil společnosti v prohlížeči Seznam.cz a Google.cz 60 000  
Celkem za přímý marketing 180 000 Kč 
Podpora prodeje 
Školení  300 000  
Workshopy 80 000  
Propagační materiály 250 000 
Celkem za podporu prodeje  630 000 Kč 
Reklama 
Venkovní reklama - navigační billboardy 10 000 
Mobilní reklama - Inovace nálepek pro služební auta 60 000 
Elektronické a papírové katalogy produktů a ceníky, příručky 400 000 
Celkem za reklamu 470 000 Kč 
Vztah s veřejností 
Výstava na veletrhu AMPER  1 200 000 
Výstava na veletrhu Hannover Messe 300 000 
Články v odborných časopisech 120 000 
Show pro veřejnost a zákazníky 500 000 
Vánoční divadlo – Městské divadlo Brno 200 000 
Dny otevřených dveří 20 000 
Celkem za vztah s veřejností 2 340 000 Kč 
Celkový náklady na komunikační mix 3 620 000 Kč 
Jak můžeme vidět v tabulce, společnost investovala do komunikačního mixu za 
rok 2013 celkem 3. 620. 000, - Kč. Nejvyšší investice byla do vztahu s veřejností, a to 
konkrétně do přípravy, vybudování, prezentace a péči o zákazníky a také stánek 
na výstavách známých veletrhů AMPER a HANNOVER MESSE. Jako důvod uvádí, že 
se jedná o nejlepší místo pro představení společnosti, získání nových zákazníků, 
sjednání mnoha nových obchodních příležitostí, a tím zvýšit i celkový zisk. Velmi 
žádané jsou i workshopy a školení, které přináší společnosti nové informace 
a zákazníky. Při interview se zaměstnancem společnosti jsem se dozvěděla, že by rádi 
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zapracovali na reklamě. Jak je vidět v tabulce, reklama není příliš propracovaná 
a bohatá. Společnost by ráda rozšířila i složku přímého marketingu, kde jsou staré 
webové stránky, které jsou pro společnost velmi důležité. Nebránili by se ani rozšíření 
podpory prodeje. 
2.11 Metoda pozorování 
Mé pozorování bylo přímé, jelikož jsem byla přítomna ve společnosti, když jsem 
vykonávala povinnou 14 - denní praxi, která se konala 4. – 17. 2. 2013, kde jsem se o 
společnosti již dozvěděla mnoho informací, které jsem využila pro zpracování práce. 
Bylo mi také dovoleno účastnit se dvou porad a jednoho školení probíhajících přímo 
v sídle společnosti. Do porad a školení jsem nezasahovala svými dotazy, pouze jsem 
sledovala dění okolo a jednotlivé názory vedení společnosti, obchodních zástupců a 
jejich zákazníků, jsem si zapisovala na papír, kde jsem si i připravovala otázky, které 
mně napomohly k vytvoření a zhodnocení dotazníku. Jelikož mě vedení společnosti 
představilo jako studentku, která píše bakalářskou práci o společnosti ve které pracují, 
nebo s ní spolupracují, nebyli zaskočeni, a po skončení porady či školení byli ochotni 
zodpovědět otázky, které mě zajímaly ke zpracování práce. Jednalo se tedy o zúčastněné 
pozorování. Možnost pozorování jsem měla i při docházení na konzultace bakalářské 
práce do společnosti, kde mi paní Ing. Vladimíra Litworová poskytla mnoho důležitých 
informací a pro zpracování bakalářské práce.  
Cílem mého zúčastněného pozorování tedy bylo naslouchat a zaznamenávat 
názory zaměstnanců a zákazníků společnosti ohledně společnosti PxC. Konkrétně jsem 
se zajímala, co si myslí o propagaci společnosti, o jednotlivých složkách 
komunikačního mixu, jak by zlepšili celkovou komunikaci nebo naopak zda by 
zanechali současnou podobu. Pomocí metody pozorování a dotazníkového šetření, které 
bude znázorněné a vyhodnocené, jsem vytvořila marketingový výzkum, který mi 




Pro lepší zhodnocení současné situace marketingové komunikace společnosti 
PxC jsem vytvořila dotazník. Tento dotazník byl předložen stávajícím zákazníkům 
společnosti, kteří společnost znají a spolupracují s ní. Celý dotazník je vyobrazen 
v příloze č. 1. 
2.12.1 Vytvoření dotazníku 
Cílem tvorby dotazníku je zjištění současného stavu propagace společnosti. 
V dotazníku je 14 otázek, které jsou voleny tak, aby se v úvodu zjistilo, jak se zákazník 
dozvěděl o společnosti, jak je spokojen s komunikací a propagací. Osloveno bylo 100 
českých zákazníků, z toho zpětnou vazbu poskytlo 62. K výběru oslovení respondentu 
mi byla poskytnuta databáze zákazníků, kterou společnost vede v elektronické podobě. 
Z této databáze jsem náhodným výběrem vybrala 100 zákazníků. Dotazník byl poslán 
pomocí emailu nebo předložen tištěnou formou. E-mailem bylo zasláno 78 dotazníků a 
22 předloženo tištěnou formou na školení zákazníků společnosti. Hlavním cílem tohoto 
školení bylo seznámení s novými i inovovanými produkty společnosti.  
2.12.2 Vyhodnocení dotazníku 
Každý z 62 navrácených dotazníku byl zkontrolován a zpracován, a pro 
přehlednost výsledků jednotlivých otázek byly vytvořeny grafy.  
Otázka č. 1 
U dané otázky bylo zjišťováno, zda jsou zákazníci společnosti mužského nebo 




Graf 2: Jakého jste pohlaví? 
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem) 
V průzkumu se ukázalo, že z 96 % dotazovaných zákazníků jsou muži a pouze 4 
% ženy. Společnost by se tedy měla zaměřovat zejména na zákazníky mužského 
pohlaví, jelikož muži mají o tento obor větší zájem a častěji v něm pracují a orientují se. 
Díky metodě pozorování jsem zjistila, že na školení i jednání společnosti dochází z 95 
% muži, proto je zřejmé, že muži tvoří většinovou část zákazníků.    
  
Otázka č. 2 
V této otázce bylo zjišťováno, jaká věková skupina se nejvíce zajímá o produkty 
a služby společnosti.  
 
Graf 3: Do jaké věkové skupiny se řadíte?  
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem) 
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Z výsledků vyplývá, že 53 % dotazovaných, je ve věku 36 - 50 let. Hned poté 
věková skupina 51 – 65 let v počtu 36 %. Výsledkem tedy je, že největší odběratelé 
produktů a služeb společnosti, tvoří tyto věkové skupiny. Na ně by se měla společnost 
více zaměřit, než na ostatní. Tím by mohla společnost získat možné nové zákazníky.  
Otázka č. 3 
U této otázky bylo zjišťováno, odkud daný respondent zná společnost. 
 
Graf 4: Kde jste se dozvěděl/a o společnosti PHOENIX CONTACT, s.r.o.?  
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem) 
Z výsledků vyplývá, že 41 % dotazovaných poznalo společnost na základě 
doporučení od jiné osoby, což svědčí o dobrém jménu společnosti. 28 % respondentů 
jsou zákazníci díky obchodním zástupcům, kteří objíždí různé kraje ČR, a představují 
společnost a její produkty a služby. Obchodní ředitel se stará o velké zakázky a možné 
dlouhodobé zákazníky, díky výzkumu vyplynulo, že 13 % z dotazovaných jsou právě 
oni. 12 % dotazovaných zná společnost z propagace. Zkušenosti s minulých let 
načerpalo 6 % zákazníků. Díky této otázce jsme se sice přesvědčili o výborné pověsti 
společnosti, nicméně jsme zjistili, že velkou mezerou je propagace, na které by 






Kde jste se dozvěděl/a o společnosti 










Otázka č. 4 
Cílem této otázky bylo zjistit, zda dotázaný často využívá služeb společnosti. 
Pokud odpověděl kladně, v následující podotázce bylo zjištěno, jakým způsobem těchto 
služeb využívá. 
 
Graf 5: Využíváte často služeb společnosti?  
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem) 
 
Díky této otázce bylo zjištěno, že necelých 70 % respondentů využívá služeb 
společnosti pravidelně. Jako důvod bylo uváděno, že se mohou spolehnout na to, že jim 
budou dodány produkty ve výborné kvalitě a ve stanovený čas. Tuto odpověď poskytli 
všichni dotazovaní. 
Otázka č. 5 
Pomocí této otázky se hodnotila celková komunikace a vystupování této 
společnosti. Jedná se o hodnocení osobního setkání, komunikace se zákazníkem, 
propagace a další. 
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Graf 6: Jak byste ohodnotil/a celkovou komunikaci a vystupování společnosti?  
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem) 
 
Tato otázka potvrdila, že komunikační strategie zvolené společností mají 
správný efekt. Všichni respondenti se shodli, že je komunikace naprosto dostačující. 
Pouhá třetina hodnotila komunikaci a vystupování společnosti jako dobré, zbylých 69 % 
jako velmi dobré a výborné, což je pro marketingové oddělení výbornou zpětnou 
vazbou. Z metody pozorování a dotazníkového šetření vyplynulo, že takovýchto 
výsledků společnost dosáhla tím, že si zakládá na osobním kontaktu se zákazníkem. 
Otázka č. 6 















Graf 7: Jaké druhy propagace společnosti jste viděl/a?  
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem) 
Z tohoto grafu vyplývá, že nejvíce oslovených, a to 49 %, vidělo logo nebo jiný 
druh propagace na veletrzích, kde společnost vystavuje. 33 % díky propagačním 
materiálů, na které si společnost zakládá, a pokud je možnost, rozdává propisky, hrnky 
a další. Poměrně malou část tvoří webové stránky, a to konkrétně 13 %. Odborné články 
o společnosti četlo 5 % tázaných. Z toho tedy plyne, že by společnost měla posílit 
tiskovou reklamu, webové stránky a rozšířit propagační materiály. Díky metodě 
pozorování jsem zjistila, že by bylo vhodné vytvoření nové, obsáhlejší a moderní 
webových stránek, které by napomohly k zviditelnění společnosti, také rozšíření 
propagačních materiálů je žádané, konkrétně by zákazníci i zaměstnanci preferovali 
firemní trička, hrnky a flash disky. U tiskové reklamy zákazníci doporučují zavést 
články o společnosti v seriózním tisku. 
Otázka č. 7 
















Graf 8: Zaujala Vás propagace společnosti?  
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem) 
Z tohoto grafu vyplývá, že 17 % respondentů propagace zaujala, ale 30 % spíše 
nezaujala, a 16 % nezaujala vůbec. To znamená, že v propagaci této společnosti by 
měly nastat změny, a to jak jsem zjistila z minulé otázky, minimálně formou nových 
webových stránek, reklamou v tisku a rozšířením propagačních materiálů.  
Otázka č. 8 
V této otázce mohli respondenti odpovídat otevřeně. Cílem bylo zjistit, jaký druh 
propagace zaujal zákazníka společnosti nejvíce. 
 
Graf 9: Jaký druh propagace Vás nejvíce zaujal?  






















Touto otázkou bylo zjištěno, že zákazníky nejvíce zaujala účast společnosti 
na veletrzích, a to v 49 %. Hned poté velmi vhodně vybrána mobilní reklama 31 %, dále 
15 % propagační materiály a 5 % z nich zaujaly webové stránky. Je tedy zřejmé, že by 
se měla společnosti zaměřit na rozšíření propagačních materiálů, zlepšení a rozšíření 
webových stránek, i možnou novou variantu mobilní reklamy. 
Otázka č. 9 
Touto otázkou jsem zjišťovala, jak respondenti hodnotí stávající úroveň 
propagace společnosti. 
 
Graf 10: Jaká je podle Vás současná úroveň propagace společnosti? 
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem) 
Z grafu vyplývá, že 42 % respondentů hodnotí úroveň společnosti, jako dobrou. 
26 % respondentů hodnotí úroveň propagace, jako velmi dobrou, dokonce 24 % jako 
výbornou a 8 % respondentů hodnotí propagaci, jako slabší. Znamená to tedy, 
že propagace nezaujala dost respondentů, proto by se měla rychle zlepšit, z důvodu 
možnosti získání nových zákazníků. 
Otázka č. 10 
















Graf 11: Doporučovali byste provést změnu propagace společnosti? 
 (Zdroj: Vlastní zpracování autorem) 
79 % respondentů odpovědělo, že by doporučovali společnosti změnu 
propagace. 21 % by zanechalo propagaci současnou. V další otázce zjistím od 
respondentů, kteří by doporučovali změnu propagace, jakou změnu by navrhovali.  
Otázka č. 11 
V této otázce bylo zjišťováno, jakou změnu propagace by navrhovali 
respondenti společnosti zrealizovat. 
 
Graf 12: Jakou změnu propagace byste doporučovali zrealizovat společnosti do budoucna?  
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem) 
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Jakou změnu propagace byste doporučovali 
zrealizovat společnosti do budoucna? 
Sponzoring
Reklama v rádiu
Mobilní reklama na veřejné
dopravě
Reklama v seriozních novinách
Billboard
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23 % z dotazovaných odpovědělo, že by navrhovali společnosti sponzoring, jak 
jsem zjistila z metody pozorování, nejvhodnější variantou by bylo sponzorovat HC 
Kometa Brno, jelikož se jedná o velmi známý klub, který sleduje a navštěvuje mnoho 
lidí, kteří by si mohli povšimnout značky společnosti a stát se potenciálními zákazníky. 
21 % dotazovaných by doporučovali vytvořit profil na sociálních sítích Facebook, 18 % 
mobilní reklamu na veřejné dopravě, 13 % reklamu v seriózních novinách a reklamu 
v rádiu, 11 % tisk billboardů a pouze 1 % zasílání newsletterů emailem. Tuto otázka 
měla i otevřenou část, ale nikdo z dotazovaných ji nevyužil.  
Z toho plyne, že newslettery bych nedoporučovala vůbec zavádět a naopak 
sponzoring, profil na facebookových stránkách, mobilní reklamu na veřejné dopravě, 
reklamu v seriózním tisku a billboard rozhodně ano. Napomůže to lepší propagaci 
společnosti a také zviditelnění. 
Otázka č. 12 
U této otázky hodnotili respondenti úroveň propagace této firmy oproti 
propagacím ostatních firem pracujících ve stejném oboru. 
 
Graf 13: Jak byste ohodnotili propagaci společnosti oproti propagaci konkurenčních společností 
pracujících ve stejném oboru? 
 (Zdroj: Vlastní zpracování autorem) 
Jak je vidět, 59 % dotazovaných hodnotí propagaci této společnosti jako dobrou 
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společnost, ve srovnání s ostatními společnostmi, jako slabou. Možnosti výborná nebo 
špatná nebyly respondenty využity. Výsledky nasvědčují opět tomu, že je potřeba 
zapracovat na propagaci společnosti.  
Otázka č. 13 
V této otázce bylo zjišťováno, jaká konkurence má lepší propagaci než 
společnost PHOENIX CONTACT, s.r.o.? 
 
Graf 14: U které konkurenční společnosti Vás zaujala propagace více než u společnosti PHOENIX 
CONTACT, s.r.o.? 
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem) 
Z výsledku vyplynulo, že podle 36 % respondentů má velmi dobrou propagaci 
společnost Siemens Electric Machines, s.r.o., poté 26 % si myslí, že konkurenční 
společnost Weidmuller, s.r.o., 20 % společnost Wago - elektro, s.r.o., a 16 % společnost 
Rockwell Automation, s.r.o. U otevřené otázky respondenti napsali společnost Murr 
CZ, s.r.o. a Schneider Electric, s.r.o. Z výsledku tedy vyplývá, že by se společnost 
mohla inspirovat těmito společnostmi v oblasti propagace.  
Otázka č. 14 
V této otázce bylo zjišťováno, jaký druh propagace zaujal dotazující u 
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Graf 15: Jaký druh propagace Vás zaujal/a u konkurenčních společností, a nemá ho společnost 
PHOENIX CONTACT, s.r.o.?  
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem) 
Jak je z výsledku patrné, 48 % respondentů zaujala propagace společností 
na tramvaji městské hromadné dopravy. 39 % dotazovaných se zalíbily billboardy ve 
městech a okolí dálnic. 8 % oslovených zaujala propagace na lavičkách měst a 5% 
reklamní bannery. Pro společnost by tedy bylo výhodné vytvořit reklamu na tramvaji 
městské hromadné dopravy a na billboardech, jelikož podle respondentů se jedná o druh 
reklamy, který je velmi dobře viditelný a nepřehlédnutelný, a díky tomu by si jí mohli 
povšimnout potenciální zákazníci. 
Výsledky dotazníků, tedy i celý dotazník vypovídá o tom, že společnost PxC, 
staví na kladných referencích a spokojenosti zákazníků. Avšak propagace je slabší, a 
měla by být alespoň velmi dobrá. Z toho vyplývá, že by se společnost měla zaměřit na 
efektivnější propagaci a stávající upravit. Díky tomu získá nové zákazníky a možný 
vyšší prodej produktů a větší zisky.  
2.13 SWOT analýza společnosti PHOENIX CONTACT, s.r.o. 
Tato analýza zjišťuje a shromažďuje informace z vnitřního a vnějšího prostředí 
společnosti PxC. Je sestavena na základě zjištěných analýz a údajů z nich. Cílem 
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eliminovat slabé stránky a čelit hrozbám, které se vyskytují. Tyto informace jsou 
vyobrazeny v tabulce č. 3. 
Tabulka 3: SWOT analýza společnosti PHOENIX CONTACT, s.r.o. 
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem) 
Silné stránky Slabé stránky 
Reference o doporučení Nedostatečně využívaných dostupných 
nástrojů komunikačního mixu Zkušenosti v oboru 
Dobré vztahy na pracovišti Nízká propagace 
Účast na veletrzích Nepravidelná aktualizace sociální sítě a 
webových stránek Vysoká nabídka produktů a služeb 
Osobní přístup k zákazníkům Vyšší cena, ale kvalitnější produkt - zákazníci 
žádají většinou opak Schopný tým zaměstnanců 
Vysoká technická úroveň Malé prostory 
Dobré postavení na trhu Neprofesionální webové stránky 
Příležitosti Hrozby 
Získání nových zákazníků Konkurence na trhu 
Udržení stávajících zákazníků Ekonomický růst země 
Možnost využití nových nástrojů 
komunikačního mixu 
Příliv společností, které odvádí nekvalitní 
práci za nízkou cenu 
Zviditelnění společnosti Kurzy měn 
2.14 Shrnutí problému 
Byly vykonány patřičné analýzy a závěry z nich jsou shrnuty v podobě tabulky 
SWOT analýzy výše. Z dané tabulky a tedy z realizovaných analýz vyplynulo několik 
závěrů.  
Společnost PHOENIX CONTACT, s.r.o., má na trhu stabilní a dobré postavení, 
které vychází zejména vysoké úrovně poskytovaných služeb a následné spokojenosti 
zákazníka, která je budována díky schopnému týmu zaměstnanců. 
Mezi slabší stránky patří nedostatečné využívání všech nástrojů komunikačního 
mixu a nepříliš profesionální a dostačující webové stránky. Může se to zdát na první 
pohled, jako drobnost, ale do budoucna mohou vzniknout zbytečné problémy.  
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Největší hrozbou je vstup lepší konkurence na trh, proto je velmi důležité 
nezůstat vůči konkurenci pasivní a snažit se problémům předcházet. Díky příležitostem 
by mohla společnost získat nové zákazníky. 
Celkové hodnotím současné nástroje komunikačního mixu společnosti 
PHOENIX CONTACT, s.r.o., jako dobré s dalším potenciálem rozvoje, který povede 
k většímu přísunu nových zákazníků. 




3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ, PŘÍNOS NÁVRHU 
ŘEŠENÍ 
V této kapitole bakalářské práce se budu věnovat návrhu na zlepšení nástrojů 
komunikačního mixu společnosti PxC. Díky provedeným analýzám, sestavím návrh na 
nový komunikační mix. 
3.1 Osobní prodej 
Tato forma prodeje je v současné době velmi používána. Proto navrhuji pouze 
rozšíření. Zjistila jsem díky metodě pozorování, že obchodní zástupci mají problém se 
svým vystupováním před zákazníkem. Mým návrhem tedy je, aby obchodní zástupci 
kladli větší důraz na své vystupování, které by se dalo shrnout do několika bodů: 
1. Naslouchat zákazníka, a neskákat mu do řeči – je vhodné nechat 
dopovědět zákazníka to, co chtěl sdělit a poté až reagovat na danou věc, 
2. hovořit spisovně a srozumitelně – je velmi těžké používat v konverzaci se 
zákazníkem spisovnou a srozumitelnou češtinu, ale díky tomu zákazník 
pozná kvalitu vystupování, která může hrát důležitou roli v dalším jednání, 
3. nezapomínat na oční kontakt – jelikož se dnes velká část businessu 
společností odehrává i elektronickou formou, lidé si odvykají na oční 
kontakt, který je nezbytně nutný dodržovat při osobním kontaktu se 
zákazníkem, 
4. odpovídat detailně a stručně, ale tak, aby to zákazník pochopil – 
zákazník chce vědět jasné, stručné a výstižné informace týkající se tématu 
projednávání, nezajímají ho dlouhé výklady, které nevedou k zjištění daných 
informací. 
5. nežvýkat – obchodní zástupce jednající osobně se zákazníkem, si nemůže 
dovolit žvýkat při schůzce či jednání. Je to velmi neprofesionální a neslušné, 
6. vhodně se obléct – důležitou roli jednání také hraje vhodný výběr oblečení.  
Dodržování těchto bodů společnost docílí tak, že vedení společnosti domluví 
školení pro všechny obchodní zástupce, kteří pracují a jednají s lidmi. Těmto zástupcům 
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bude odborným pracovníkem vysvětleno, jak by se měli chovat k zákazníkům, co 
mohou nebo naopak čemu by se měli vyvarovat. Toto školení provádí mnoho 
společností, jedna z nich je EDUX, s.r.o. Tato společnost vznikla v roce 2006 a má 
bohaté zkušenosti s vedením a celkovou realizací školení. Navrhuji kurz, který nese 
název: Umění jednat se zákazníkem. Cílem kurzu je uvědomit si, které nástroje prodeje 
jsou vhodné využívat při komunikaci se zákazníkem a vhodné rady, typy a inspirace, 
použitelné při jednání se zákazníkem. Kurz je jednodenní a trvá od 9 do 17 hodin. 
Termín kurzu se objednává e – mailem, který je uveden na internetových stránkách 
společnosti www.edux.cz. Nejbližší volný termín je 17. 8. 2014. Kurz je určen pro 12 
osob a na konci kurzu každý účastník získá osvědčení o absolvování kurzu. Cena kurzu 
je 3 630,- Kč včetně DPH ve školicím středisku společnosti nebo 6 630,- Kč včetně 
DPH v sídle společnosti PxC v Brně. Já navrhuji školení zrealizovat v sídle společnosti 
PxC, a to z důvodů úspory času a pohodlnosti. Školení bude provádět proškolený 
zaměstnanec společnosti EDUX, s.r.o. (Zdroj: EDUX, 2014). 
3.2 Přímý marketing 
Mými návrhy změny u přímého marketingu jsou: 
Přijetí nového zaměstnance  
Tento zaměstnanec by se staral o webové stránky a propagaci společnosti na 
internetu, proto by měl mít dostačující IT vzdělání. Jeho pozice by nesla název Správce 
webových stránek. 
Jeho hlavní náplní práce by bylo zefektivnění a inovování webových stránek 
společnosti, pravidelné provádění aktualizací těchto stránek a také vytvoření 
a udržování profilu na Facebooku. V současné době jsou stránky nedostačující, 
nepřehledné, a pro zákazníka je velmi důležité, aby stránky byly přehledné a zároveň 
jednoduché. Zákazník chce totiž najít potřebné informace v co nejkratší době a pokud je 
nenajde, nastává riziko, že zvolí alternativního dodavatele. Navrhuji zařadit na 
internetové stránky také informace týkající se nových produktů, protože i to zákazníky 
zajímá. Navrhovaná mzda je vyobrazena v tabulce č. 4. 
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Tabulka 4: Výpočet mzdy 
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem) 
POLOŽKA ČÁSTKA 
Hrubá mzda 19 000 Kč 
Čistá mzda 15 155 Kč 
Super hrubá mzda 25 460 Kč 
Základ pro výpočet zálohy na daň 25 500 Kč 
Daň před slevami -3 825 Kč 
Slevy na dani 2 070 Kč 
Daň  -1 755 Kč 
Sociální a zdravotní pojištění (zaměstnanec) -2 090 Kč 
Sociální a zdravotní pojištění (zaměstnavatel) -6 460 Kč 
Odvody státu celkem:  -10 305 Kč 
 
V dnešním moderním světě má mnoho společností svůj vlastní profil na některé 
sociální sítí. Nejpoužívanější sociální síť je Facebook. Tato síť napomáhá k zviditelnění 
společností na sociální síti. Nejjednodušší způsob, jak se díky Facebooku zviditelnit, je 
založení profilu s přezdívkou názvu společnosti. Dále postupně přidávat kontaktní 
údaje, logo a přátele. Jedná se o bezplatný profil. Facebookový profil dnes vlastní velká 
část lidí či firem, proto doporučuji tento profil vytvořit a udržovat. Mohl by napomoci 
k získání nových zákazníků.  
Když se zaměřím na výsledky dotazníku od zákazníků a metodu pozorování, 
vyplynulo, že nejčastějším návrhem je vytvořit sponzoring, reklama v rádiu, mobilní 
reklamu na městské hromadné dopravě a také článek v seriózních novinách.  
Reklama v rádiu 
Je cenově přijatelnou variantou propagace a také dokáže rychle oslovit 
posluchače. V roce 2013 byly zvoleny 3 nejposlouchanější rádia, a to rádio Impuls, 
Frekvence 1 a Evropa 2. Můj návrh je reklama v rádiu Impuls, jelikož zaujímá první 
příčku v počtu posluchačů a z průzkumu rádia vyplynulo, že toto rádio nejčastěji 
poslouchají lidé ve věku 35 – 65, tedy vyspělí lidé, kteří se zajímají spíše o seriózní 
zprávy a reklamy. V roce 2013 měla 1 165 000 posluchačů týdně ve věku 22-55 let. 
(Zdroj: IMPULS RÁDIO, 2014a). 
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Volila bych stanici Impuls pro Jižní Moravu – Brno a také Impuls Praha 
a střední Čechy. Důvodem je, že Brno a Praha jsou největší města ČR, a zde se 
odehrává nejvíce výstav, konferencí, obchodních jednání a další. Jelikož se jedná 
o rádio s nejvyšší poslechovostí v ČR, je velká pravděpodobnost, že se investice vrátí. 
Spot bych nevolila příliš krátký ani dlouhý, optimální délka bude 30 vteřin, kde budou 
řečeny informace o společnosti, o produktech a o webových stránkách. Zvolila bych 
vysílací čas od 15 – 18 hodin, protože v tuto dobu lidé odjíždějí ze svých zaměstnaní, a 
v autech poslouchají rádio. Vysílalo by se pouze ve všední dny. Cena jednoho 
třicetivteřinového spotu v tomto čase činí 2 050 Kč včetně DPH pro Brno a 4 200,- Kč 
včetně DPH pro Prahu. Reklamu bych zvolila prozatím na 14 dní, z důvodu zkoušky, 
zda tento druh reklamy bude efektivní. Cena výroby reklamního spotu se pohybuje 
okolo 5 000 Kč (Zdroj: RÁDIO IMPULS, 2014b). 
Tabulka 5: Tabulka nákladů na spot o délce 30 vteřin v rádiu  
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem podle ceníku rádia Impuls) 
Spot o délce 30 vteřin 
Časové pásmo Cena za 14 dní včetně DPH 
15:00 - 18:00 Praha 47 000 Kč 
15:00 - 18:00 Brno 25 500 Kč 
Reklama na nebo v městské hromadné dopravě  
Je to sice velmi nákladná, ale i velmi účinná a viditelná. Navrhuji polepení 
městské hromadné dopravy v Brně a to konkrétně tramvaje Tatra K2 dvoučlánkové, 
která jezdí po trase Bystrc – Řečkovice. Jedná se o nejvíce frekventovanou linku č. 1. 
Její boční strany o rozměrech: pravá strana - 2 plochy 394 x 88 cm, levá strana - 2 
plochy 160 x 88 cm. 
Pronájem reklamní plochy na 12 měsíců činí 150 000 Kč + 20 000 Kč a instalaci 
nebo po případnou demontáž + 105 000,- Kč za zhotovení reklamy (SNIP&CO, 2014). 
Levnější variantou by byla propagace ve formě rozvěšení letáků na reklamní 
plochy uvnitř vozidel. Při použití 400 letáku ve formátu A4 svisle, v délce jednoho 
měsíce se cena pohybuje okolo 28 000 Kč, čili 1 ks letáku za cca 70 Kč. 
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Tabulka 6: Tabulka nákladů na nebo v městské hromadné dopravě  
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem podle ceníku SNIP&CO) 
Reklama společnosti na nebo v městské hromadné dopravě  Cena 
Reklama na tramvaji K2  275 000 Kč/rok 
Rozvěs letáků uvnitř tramvaje 28 000 Kč/měsíc 
Článek v seriózních novinách  
Volila bych noviny MF Dnes. Jedná se o největší a nejprodávanější seriózní 
deník v České republice. Počet čtenářů činí 847 000 denně. Jelikož je deník velmi 
rozšířený, musíme počítat s vyššími náklady na inzerci. Podle statistik čtou tento deník 
hlavně muži ve věku od 30 do 59 let. Navrhuji články v každém čtvrtečním vydání MF 
Dnes po dobu jednoho měsíce, kde budou obsaženy základní informace týkající se 
společnosti, jeho webové stránky, kontakt a nabízený sortiment. Čtvrteční vydání MF 
Dnes je nejprodávanější. Osobně navrhuji měsíc září, který má čtyři čtvrtky a to proto, 
že v tuto dobu každoročně dochází nejvíce poptávek po produktech společnosti. 
Velikost tohoto článku by byla na 1/8 strany, na šířku 141 x 109 mm (Zdroj: MAFRA, 
2014 a LITWOROVÁ, 2014a). 
Tabulka 7: Tabulka nákladů na článek o společnosti PxC v MF Dnes  
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem podle ceníku MAFRA, 2014) 
Článek o společnosti PxC v MF Dnes 
Velikost článku Cena včetně DPH 
1/8 strany na šířku (141 x 109 mm) 90 579 Kč/měsíc 
 
Pronájem reklamních ploch na billboardech 
 Navrhuji vytisknout 10 billboardů o rozměrech 5100 x 2400 mm. Pronájem, tisk 
a instalace billboardů vychází na 50 990,- Kč.  
V úmyslu je zrušení billboardů v okolí silnic a dálnic v ČR do roku 2017. Tedy 
do roku 2017 je legální umísťovat billboardy v okolí silnic a dálnic a společnosti tedy 
nic nebrání k umístění jejich billboardu (ČESKÁ TELEVIZE, 2014). 
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Existují povinnosti, které je nutné splňovat, ještě před umístěním billboardu: 
 Zřízení a provozování reklamního zařízení v silničním ochranném pásmu 
podléhá povolení, 
 zřízení a provozování reklamního zařízení lze povolit pouze, není-li 
zaměnitelné s dopravními značkami, světelnými signály, zařízeními 
určené na provozní informace nebo s dopravními zařízeními a nemůže-li 
oslnit uživatele dotčené pozemní komunikace nebo jinak narušit provoz 
probíhající na pozemních komunikacích, 
 jedná-li se o reklamní zařízení viditelné z pozemní komunikace 
v silničním ochranném pásmu dálnice a silnice I. Třídy, lze jeho zřízení, 
provozování povolit pouze pokud splňují podmínky podle odrážky 2 a 
slouží-li k označení provozovny, která se nachází v silničním ochranném 
pásmu ve vzdálenosti do 200 metrů od reklamního zařízení, 
 povolení vydává příslušný silniční správní úřad, vlastník nemovitosti, 
kde má být reklamní zařízení provozováno, ministerstvo vnitra, jedná-li 
se o silniční ochranné pásmo dálnice a rychlostní silnice, orgán Policie 
České republiky, 
 povolení se vydává na dobu určitou, a to nejdéle na 5 let (ZÁKON č. 
13/1997, 2014). 
Tyto billboardy budou umístěny na strategických místech, ideálně v okolí dálnic 
D1 a D2, protože, jak jsem zjistila od vedení společnosti, nejvíce zákazníků společnosti 
PxC jsou z Brna, Prahy a Bratislavy, proto je tedy velmi pravděpodobné, že v okolí 
těchto dálnic projíždí možní noví potenciální zákazníci, kteří by se mohli zajímat o 
produkty společnosti PxC, jen o společnosti neví. Billboardy musí být na viditelných 
místech, aby je nebylo možno přehlédnout. Volné plochy na umístění se neustále mění, 
proto bych žádné konkrétní místo nenavrhovala, a výběr míst bych nechala operativně 




Tabulka 8: Tabulka nákladů na billboardy společnosti PxC  
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem podle TISKBILLBOARDŮ, 2014) 
Billboardy společnosti PxC 
Billboard Počet Cena/ks Cena/10ks 
Tisk billboardů 10 499 Kč 4 990 Kč 
Reklamní plocha 10 4 000 Kč 40 000 Kč 
Instalace a demontáž 10 600 Kč 6 000 Kč 
Celkem  50 990 Kč/měsíc 
3.3 Podpora prodeje 
Mým návrhem je rozšíření propagačních materiálů, které by zákazník obdržel při 
sjednaný obchod. Dále se tyto propagační materiály budou rozdávat na různých 
společenských akcích, jako jsou večírky, workshopy, školení pro nové či stávající 
zákazníky a hlavně na veletrzích. Pokud potenciální zákazník získá např. na veletrhu 
propisku společnosti, minimálně se bude zajímat, čím se společnost zabývá, a už se 
dostává značka do povědomí. 
Zvolila bych předměty s logem společnosti: flashdisk, hrneček, tužka, termo - 
tričko s dlouhým rukávem, jelikož s krátkým společnost už nabízí a optickou 
počítačovou myš s USB konektorem. Proto navrhuji mnou navrhované propagační 
materiály vyrobit u společnosti Inetprint, s.r.o., která je dle kladných recenzí 
spolehlivým dodavatelem propagačního zboží. V tabulce č. 9 je uvedena předběžná 
kalkulace za zboží v určitém množství. Zboží bylo vybíráno podle ceny a designu. 
(Zdroj: INETPRINT, 2014) 
Na obrázků č. 7 se nachází návrh optické myši s USB koncem ve dvou 
variantách barev, a to zelené a modré, jelikož to jsou barvy společnosti. V přílohách 5, 




Obrázek 7: Návrh optické myši s USB koncem  
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem podle INETPRINT, 2014) 
V tabulce níže jsou popsány náklady na navrhované nové propagační materiály. 
Tabulka 9: Tabulka nákladů na nově navrhované propagační materiály  
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem podle INETPRINT, 2014) 
Navrhované nové propagační materiály 
Druh  Množství na rok Barva Cena/ks Cena/za x-ks 
Hrnek 300 ml 450 Zelená 19  8 550  
Hrnek 300 ml 450 Modrá 19  8 550  
Tužka 750 Zelená 4 3 000  
Tužka 750 Modrá 4 3 000  
Myš k PC 100 Zelená 95 9 500  
Myš k PC 100 Modrá 95 9 500  
Flash disk 8 GB 100 Zelená 62 6 200  
Flash disk 8 GB 100 Modrá 62 6 200  
Termo - tričko pánské vel. M, L, XL 350 Zelená 113 39 550  
Termo - tričko pánské vel. M, L, XL 350 Modrá 113 39 550  
Termo - tričko dámské vel. S, M, L 30 Zelená 103 3 090  
Termo - tričko dámské vel. S, M, L 30 Modrá 103 3 090  
Celkem  139 780 Kč 
3.4 Vztah s veřejností 
Jak vyplynulo z dotazníkového šetření, 23 % stávajících zákazníků by 
doporučovaly propagaci společnosti pomocí sponzoringu. Mezi nejžádanější oblast 
sponzoringu patří sport, proto bych se na tuto oblast zaměřila.  
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V Brně existuje mnoho sportovních klubů různých odvětví, ale navrhovala bych 
sponzorovat brněnský hokejový klub Kometa Brno, jelikož se jedná o uznávaný tým 
hráčů extraligy, který má mnoho fanoušků. Mým návrhem tedy je, aby bylo logo 
společnosti PxC vyvěšeno na mantinelu okolo hracího ledu. HC Kometa Brno poskytne 
reklamu společnosti a dostane společnost do povědomí potenciálních zákazníků a 
protislužbou by dostával hokejový klub roční peněžní odměnu v hodnotě 500 000 Kč. 
Je to maximální částka, kterou je ochotna společnosti vynaložit na sponzoring klubu. 
Informace ohledně partnerů klubu jsou dostupné na webových stránkách klubu, ale 
částky, které společnosti poskytují klubu za reklamu a zviditelnění, nejsou nikde 
dostupné.  
Komunikovala jsem e – mailem s paní Lucii Odehnalovou, která je 
marketingová referentka HC Kometa Brno, a ta mi sdělila, že pokud by byla společnost 
ochotna poskytovat ročně sponzorský dar ve výši 500 000 Kč, klub by na oplátku 
vystavoval jejich logo na mantinelu okolo hracího ledu a navíc by zveřejnili logo 
společnosti PxC na webových stránkách klubu (HC KOMETA BRNO, 2014 a 
LITWOROVÁ, 2014a). 
Tabulka 10: Sponzoring  
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem) 
Sponzoring  
Čeho Cena včetně DPH 





3.5 Ekonomické zhodnocení návrhu 
V této podkapitole jsou shrnuty všechny náklady návrhů na zlepšení 
komunikačního mixu.  
Tabulka 11: Odhadovaná roční výše nákladů za návrh nového komunikačního mixu  
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem) 
KOMUNIKAČNÍ NÁSTROJ ČETNOST PLATBY CENA V KČ (VČETNĚ DPH) 
OSOBNÍ PRODEJ 
Důraz na vystupování – školení Jednorázově 6 630Kč 
PŘÍMÝ MARKETING 
Přijetí nového zaměstnance Měsíčně 25 460 Kč 
   REKLAMA 
Reklamní spot v rádiu IMPULS Praha Jednorázově 47 000 Kč 
Reklamní spot v rádiu IMPULS Brno Jednorázově 25 500 Kč 
Reklama na tramvaji v Brně Ročně 275 000 Kč 
Letáky v tramvajích Jednorázově 28 000 Kč 
Reklama v MF Dnes Jednorázově 90 579 Kč 
Tisk, plocha a instalace billboardů Jednorázově 50 990 Kč 
PODPORA PRODEJE 
Hrnek Ročně 17 100 Kč 
Tužka Ročně 6 000 Kč 
Myš k PC Ročně 19 000 Kč 
Flash disk Ročně 12 400 Kč 
Pánské termo – tričko Ročně 79 100 Kč 
Dámské termo – triko Ročně 6 180 Kč 
VZTAH S VEŘEJNOSTÍ 
Sponzoring klubu Kometa Brno Ročně 500 000 Kč 
E-mailové novoroční přání Ročně 0 Kč 
CELKEM 1 188 939 Kč 
Po sečtení všech nákladů na rozjetí nové reklamní kampaně vyšla suma 
1 188 939 Kč. Jelikož společností vymezený rozpočet na návrh a realizaci nového 
komunikačního mixu činí 1 500 000,- Kč, tento návrh nejen, že daný limit splňuje, ale 
navíc i poskytuje 311 061 Kč rezervy, která může být použita buď na rozšíření některé 
z forem propagace, případně ušetřena na jiné projekty. I tak se jedná o poměrně 
vysokou částku, myslím, že se postupně vrátí v podobě nových zákazníků, a tím pádem 
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i nových zakázek. Jsem si jistá, že si vedení již uvědomilo, že pouhé udržování si 
klientely v dnešní době silného konkurenčního boje k prosperitě nestačí.  
3.6 Časový harmonogram realizace 
Jednotlivé nástroje komunikačního mixu je vhodné uspořádat v čase. Realizace 
nových návrhů by měla přijít v co nejkratší době, podle mého názoru do 3 měsíců. 
Výroba a spuštění reklamního spotu v rádiu Impuls by neměla trvat více než 
měsíc. Stejné časové rozmezí bude trvat u výroby a instalace velkoplošného lepícího 
plakátu na tramvaj městské hromadné dopravy. 
 Letáky, které budou umístěny uvnitř tramvaje, budou ve výrobě čtrnáct dní, 
tedy případný návrh výroba a instalace zabere maximálně tři týdny. 
 Profil společnosti je již vytvořen v této bakalářské práci, proto nezabere téměř 
žádný čas, a pověřený pracovník bude pouze vyplňovat potřebné informace týkající se 
společnosti, fotky a další.  
Webové stránky jsou vytvořeny, ale nejsou příliš vhodné, proto výběr nového 
zaměstnance z oblasti IT, který se postará o nový vzhled, strukturu a další inovace 
i aktualizace potrvá alespoň měsíc. 
Realizace sponzorského daru pro HC Kometa Brno je obtížné přesně časově 
specifikovat, zaleží na solidní domluvě a smlouvě mezi klubem a společností PxC. 
Odhaduji to maximálně na jeden měsíc. 
Výroba nových propagačních materiálů zabere měsíc. Po e – mailovém kontaktu 
se společnosti INETPRINT, s.r.o. jsem se dozvěděla, že takové množství propagačních 
materiálů potrvá právě tuto dobu.  
Návrh, tisk, instalace a vhodný výběr umístění billboardů potrvá nejméně tři 
měsíce.   
Výroba a tisk reklamy v MF Dnes potrvá maximálně měsíc.  
Časový horizont na splnění všech návrhů by neměl být delší než tři měsíce.  
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3.7 Přínosy práce 
Mezi očekávané přínosy, které společnost získá realizací některých, nebo všech 
návrhů, by mělo být zlepšení povědomí o společnosti PxC, rozšíření základny 
stávajících zákazníků a především získání nových zákazníků, se zohledněním na 
finanční možnosti společnosti. Využila jsem informace, které jsem získala díky 
dotazníku a metody pozorování. Většina návrhů je koncipována tak, aby podnik 
minimalizoval slabé stránky komunikačního mixu a nahradil je inovacemi, díky kterým 
se odliší od konkurence. 
Nově vytvořenou reklamní kampaní budou oslovování noví i stávající zákazníci 
ve městech, MHD, dálnicích, internetu, rádiu či novinách.  
Tuto reklamní kampaň bych spouštěla postupně a sledovala bych přínosy 
jednotlivých forem a médii. Ta, která budou mít nejlepší zisky a povedou nejvíce 





Cílem této bakalářské práce byl návrh komunikačního mixu společnosti 
PHOENIX CONTACT, s.r.o. a jeho následné zefektivnění a rozšíření, čímž by se tato 
společnost měla více dostat do povědomí širšího okolí, a tím získat nové zákazníky.  
Nejprve jsem v kapitole teoretická východiska práce zachytila základní 
teoretické poznatky, týkající s komunikačního mixu. Dále teorii o marketingovém 
prostředí, kde jsou popsány jednotlivé analýzy prostředí a formy marketingové 
komunikace.  
V analýze problému a současné situace jsem nejdříve popsala společnost, poté 
jsem provedla analýzy, které mi napomohly k objasnění okolí podniku, ale i vlivy, které 
na něj působí. Dále jsem provedla výzkum pomocí dotazníkového šetření a metody 
pozorování. Závěr této kapitoly tvoří SWOT analýza, která uvádí silné a slabé stránky, a 
také příležitosti a hrozby společnosti. Díky této kapitole jsem mohla provést návrhy 
komunikačního mixu. 
V kapitole Vlastní návrhy řešení, přínos návrhu řešení se zabývám samotným 
návrhem komunikačního mixu. Nejprve uvádím návrh na změnu osobního prodeje, a to 
konkrétně důraz na vystupování před zákazníkem, který bude přednášen na školení 
odborníka z praxe. Poté změny v přímém marketingu, a to přijetím nového zaměstnance 
z oblasti IT, který by inovoval a udržoval stránky společnosti, a také vytvořil a 
rozšiřoval profil na facebookových stránkách. Dále jsem navrhla 30 sekundový 
reklamní spot v Rádiu Impuls, reklamu v podobě letáku, které budou vyobrazeny 
v tramvajích města Brna a Prahy, a také polep tramvaje typu K2 ve městě Brně. Dalším 
možným návrhem je článek o společnosti v MF Dnes nebo pronájem a vyvěšení 
billboardů. Mimo jiné jsem také navrhla nové propagační materiály, které společnost 
ještě nepoužívá. Za velmi důležitý druh reklamy také považuji sponzoring HC Kometa 
Brno, kde je také velká možnost zviditelnění, a tím možné získání nových zákazníků.  
Součástí těchto návrhů je i kalkulace cen jednotlivých složek komunikačního 
mixu a shrnutí návrhů. Jelikož tato společnost je ochotná investovat 1 500 000,- Kč do 
nového komunikačního mixu, o tyto nové návrhy a změny se společnost zajímá, a bude 
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ochotna je realizovat. Doufám, že mé návrhy jsou aplikovatelné a veškeré vynaložené 
prostředky napomohou společnosti k zviditelnění a získání nových zákazníků.  
Stanovené cíle mé bakalářské práce byly tímto splněny. 
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Příloha 1: Dotazník 
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem) 
Vážená paní/pane,  
jsem studentka vysoké školy v Brně, VUT – fakulta podnikatelská. 
Zpracovávám bakalářskou práci na téma „ Návrh komunikačního mixu společnosti 
PHOENIX CONTACT, s.r.o.“, chtěla bych Vás touto cestou poprosit o vyplnění 
dotazníku, který bude sloužit jako zdroj informací pro zpracování bakalářské práce. 
Jedná se o dotazník zcela anonymní. U všech otázek je možno uvést pouze jednu 
odpověď. Po přečtení otázek, prosím zvýrazněte Vaši odpověď červenou barvou, 
v případě otevřených otázek dopište odpověď.  




1. Jakého jste pohlaví?   
 žena   
 muž  
2. Do jaké věkové skupiny se řadíte?  
 18 – 25 
 26 – 35 
 36 – 50 
 51 – 65 
 66 – a více 
3. Kde jste se dozvěděl/a o společnosti PHOENIX CONTACT, s.r.o.? 
 na základě doporučení 
 od samotného ředitele obchodu 
 od obchodního zástupce 
 z propagace 
II 
 
 z předchozích zkušeností 
 jiná možnost, jaká? 
4. Využíváte často služeb společnosti? 
 ano, jakým způsobem?  
 ne 
5. Jak byste ohodnotil/a celkovou komunikaci a vystupování společnosti? 
 výborná 




6. Jaké druhy propagace společnosti jste viděl/a?? 
 webové stránky 
 veletrhy 
 propagační materiály 
 články v odborných časopisech 
 jiná možnost, jaká? 
7. Zaujala Vás propagace společnosti?  
 ano 
 spíše ano 
 spíše ne 
 ne 
8. Jaký druh propagace Vás nejvíce zaujal? 
 
9. Jaká je podle Vás současná úroveň propagace společnosti? 
 výborná 







10. Doporučovali byste provést změnu propagace společnosti? 
 ano  
 ne 
11. Jakou změnu propagace byste doporučovali zrealizovat společnosti do 
budoucna? 
 sponzoring 
 reklama v rádiu 
 mobilní reklama na veřejné dopravě 
 reklama v seriózních novinách 
 billboard 
 zasílání newsletterů 
 profil na sociální síti Facebook 
 jiná možnost, jaká? 
12. Jak byste ohodnotili propagaci společnosti oproti propagaci konkurenčních 
společností pracujících ve stejném oboru? 
 výborná 




13. U které konkurenční společnosti Vás zaujala propagace vice, než u 
společnosti PHOENIX CONTACT, s.r.o.? 
 Siemens Electric Machines, s.r.o. 
 Wago – elektro, s.r.o. 
 Weidmuller, s.r.o. 
 Rockwell Automation, s.r.o. 
 jiná možnost, jaká? 
 
14. Jaký druh propagace Vás zaujal u konkurenčních společností, a nemá ho 




Příloha 2: Návrh na profil společnosti PHOENIX CONTACT, s.r.o. 
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem) 
 
 
Příloha 3: Návrh reklamy na městské hromadné dopravě 




Příloha 4: Návrh na leták v městské hromadné dopravě 




Příloha 5: Návrh dámského termo – trička ve dvojím provedení 





Příloha 6: Návrh pánského termo - trička ve dvojím provedení 




Příloha 7: Návrh flash disku ve dvojím provedení 





Příloha 8: Návrh hrnku ve dvojím provedení 




Příloha 9: Návrh tužky ve dvojím provedení 
(Zdroj: Vlastní zpracování autorem podle INETPRINT, 2014) 
 
 
